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I.  INTRODUCCIÓN 
 
Nicaragua, a pesar de contar con una excelente dotación de recursos turísticos aún no logra 
posicionarse como un destino turístico importante a nivel internacional. Ello se debe a que 
ha faltado un trabajo planificado, armónico y constante sobre los mercados meta.   
 
Actualmente Nicaragua está desarrollando su Marca Turística, ya que es de suma 
importancia tener una Marca que ayude a posicionar adecuadamente la imagen de nuestro 
país. 
 
Los servicios que se presten deben ser de calidad y cubrir las expectativas de los visitantes. 
Pero, el punto de partida está en que los turistas no vendrán a Nicaragua si no sienten que 
tienen seguridad, que el destino les inspira confianza y que visitar nuestro país es una 
experiencia digna de vivirse. Precisamente, la construcción y establecimiento de la Marca 
Turística Nicaragua ayudará a romper esos temores e incertidumbres que tienen todas las 
personas ante lo nuevo y lo desconocido. 
 
Las estadísticas demuestran que Nicaragua, a pesar de tener mejor dotación de recursos 
naturales y recursos turísticos, todavía no logra estar a la par de otros destinos en 
Centroamérica, como Costa Rica, Guatemala y Honduras. La razón, es que es muy 
incipiente el desarrollo del turismo en Nicaragua. Hay estudios que demuestran que 
tenemos un enorme potencial en el plano turístico internacional, pero que todavía no 
logramos despegar. Se ha entendido de qué realmente las personas no están viniendo 
porque hay una percepción negativa, es decir la Imagen País no ayuda para que las personas 
se decidan a tomar sus vacaciones e invertir su dinero en nuestro país. Igualmente, al no 
tener una marca turística desarrollada pasamos desapercibidos en el concierto mundial, 
pues no logramos anclar nuestra imagen en la mente de los consumidores.  
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La visión de una nueva Nicaragua debe apuntalarse con proyectos de Nación, que por su 
naturaleza requieren de un compromiso de largo plazo. Para llegar a tener el impacto 
necesario, estos proyectos deben ser aislados de los vaivenes políticos y deben ser 
compartidos y apoyados por toda la sociedad. 
 
Nicaragua tiene las características de ser un país cálido, exótico y atractivo, lleno de 
colorido natural, su gente es alegre y valora las tradiciones, la música y el arte. Estas son 
características propias que le dan sentido a la marca del país. Se debe explotar al máximo el 
hecho de ser uno de los países más seguros de América Latina, para dar una imagen 
constructiva y positiva de nuestra nación. Igualmente, se deben comunicar con claridad 
cuáles son nuestras ventajas, para poder posicionarnos internacionalmente como destino 
turístico. Para ello, necesitamos contar con una Marca Turística Nicaragua que proyecte esa 
Imagen que nosotros queremos. 
La actividad turística ha tenido la evolución de un crecimiento muy significativo en los 
últimos años, propiciado, entre otras causas, por los medios de transporte y la oferta de 
nuevos servicios turísticos. 
En ello juega un papel trascendental la adecuada comunicación de los avances que se han 
logrado en el desarrollo del sector de cara a los mercados potenciales, una estrategia de 
comunicación como la que esta realizando actualmente el INTUR mediante invitaciones a 
principales medios de prensa norteamericanos y la generación de programas específicos 
que se transmitan por canales de alta audiencia  logrando así cambiar la imagen 
distorsionada que se tenía de Nicaragua. 
 
Durante el presente trabajo utilizaremos un método analítico-descriptivo: vamos a describir 
el problema, sus antecedentes y compararlo con las experiencias de otros países como la 
Marca Turística de Centroamérica, España y Costa Rica. Analizar esas experiencias nos 
permitirá determinar cuales son aplicables a Nicaragua.  
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En el caso de Centroamérica es una región sumamente rica desde el punto de vista turístico, 
no solo posee una naturaleza exuberante, sino también recursos arqueológicos. La enorme 
riqueza natural y cultural centroamericana ha convertido al turismo en una de las 
principales actividades económicas y de generación de empleo de la región. Con el esfuerzo 
conjunto de los siete países que componen Centroamérica hoy la región cuenta con una 
Marca Turística CENTROAMÉRICA “Tan pequeña…Tan grande…” incrementando su 
potencial turístico, aprovechando así el fomento de la economía y el empleo de forma 
compatible con el entorno natural y sociocultural de América Central. 
 
España es uno de los procesos de trabajo de Imagen País más exitosos y mejor 
implementado a nivel mundial. Es uno de los tres destinos turísticos más visitados del 
mundo. Más de cuarenta y cinco millones de turistas visitan el país cada año. El país ofrece 
un rico patrimonio monumental, huella de las distintas civilizaciones que ocuparon su 
territorio. Sus paisajes presentan una extraordinaria variedad, desde zonas desérticas hasta 
verdes campos que originan una gran diversidad  climática en las distintas regiones del 
país. El turismo en España es uno de los puntos más fuertes de la economía española, que 
genera muchas fuentes de trabajo y le da al país un reconocimiento mundial. 
 
El caso de Costa Rica es ilustrativo. Costa Rica es un país cultural, geográfica y 
socialmente cercano a Nicaragua. Tiene menor dotación de escenarios turísticos y de 
patrimonio cultural que el de nuestro país, sin embargo, Costa Rica es uno de los 
principales destinos turísticos de Centroamérica e incluso compite con mucha aceptación a 
nivel latinoamericano. Ello se debe a que ha existido, desde hace muchos años, una política 
de Estado que ha colocado al turismo como una de las actividades económicas 
fundamentales y ha invertido mucho dinero en el desarrollo de esta industria a nivel 
interno, implementando una política permanente de promoción del país en el exterior, 
trabajando de manera coordinada, tanto el Estado como el sector privado. Igualmente, sus 
estrategias de comunicación han sido permanentes y han evolucionado planificadamente 
hacia los segmentos de mayor proyección en la industria turística.  
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El trabajo de construcción de Imagen País ha sido exitoso. Igualmente, la implantación de 
Marca Turística ha sido consecuente con las características de los principales mercados a 
los que se dirige el producto turístico  de este país. Por contraposición, Nicaragua sólo en 
los últimos diez años ha venido esbozando una política turística, la cual ha estado sometida 
a los cambios de orientación de cada gobierno, y más aún, a los pareceres de cada uno de 
los ministros o directores que se han sucedido en el cargo durante este período.  Tan sólo, 
en los últimos tres o cuatro años, se han armonizado a un buen nivel las competencias y 
responsabilidades entre los prestadores del servicio y el organismo rector del turismo a 
nivel nacional. Hasta ahora se empieza a trabajar de manera coordinada en la construcción 
de Imagen País y de la Marca Nicaragua. La falta de políticas de estado claras y la 
descoordinación de los esfuerzos de los principales actores del sector turismo han impedido 
desarrollar uno de los más promisorios renglones económicos de Nicaragua, como lo es el 
turismo.  
 
En la presente investigación pretendemos demostrar que la construcción e implantación de 
una Marca Turística ayuda a mejorar sensiblemente la Imagen País, y que mejorando la 
Imagen País, Nicaragua puede entrar más fácilmente en los circuitos turísticos 
internacionales. Esto supondrá un mayor número de visitantes, lo cual debidamente 
planificado incidirá en un mejor desarrollo, mucho más acelerado, del turismo en nuestro 
país.  
 
Esta nueva realidad requiere un exhaustivo  trabajo de Imagen País y de construcción e 
implantación de la Marca Turística, que son partes intangibles del servicio, pero también, 
requiere que los prestadores de servicios estén capacitados, que haya una cultura positiva en 
el país para que los visitantes no tengan una mala experiencia en Nicaragua y se refuerce 
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II.  OBJETIVOS 
 
 1. GENERAL 
 
“Valorar cualitativamente el impacto que el mejoramiento de la Imagen País y el 
desarrollo e implantación1 de la Marca Turística Nicaragua tiene en el  desarrollo e 
incremento del turismo receptivo internacional en nuestro país, a la luz de las 
experiencias de los procesos de construcción de la Marca Turística en Centroamérica, 




2.1 Analizar procesos exitosos de implantación de Marca Turística y mejoramiento de 
Imagen País a nivel centroamericano: estudio del caso Costa Rica. 
 
2.2 Analizar y sintetizar el proceso de creación de la Marca Turística de Centroamérica, 
determinando el nivel de implantación de la misma y los resultados obtenidos. 
 
2.3 Analizar y sintetizar el proceso de creación de la Marca Turística de España, 
determinando el nivel de implantación de la misma y los resultados obtenidos. 
 
2.4 Analizar y sintetizar el proceso de creación de la Marca Turística Nicaragua, 
determinando la fase posterior de aplicación y los resultados que se esperan obtener. 
 
2.5  Determinar los beneficios para el país de la implantación de la Marca Turística 
Nicaragua. 
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1 IMPLANTACIÓN: Es el proceso mediante el cual, un mensaje se implementa y mediante un adecuado 
manejo de la comunicación, se graba de forma clara y permanente en la mente de los públicos meta a los 
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III.     MARCO TEÓRICO 
 
3.1 ANTECEDENTES DEL DESARROLLO TURÍSTICO 
 
3.1.1     BREVE COMENTARIO SOBRE EL DESARROLLO TURÍSTICO EN EL 
ÁMBITO MUNDIAL. 
 
En los últimos veinte años, el turismo ha sido a escala mundial una de las industrias de 
mayor crecimiento sostenido, representando un óptimo porcentaje en las exportaciones 
mundiales de bienes y el comercio de servicios2. 
 
El turismo en su evolución pasa de haber sido privilegio elitista a ser disfrute de las 
mayorías y el correr del tiempo ha cimentado al turismo como una gran actividad 
económica al alcance de grandes masas hoy con derecho a participar en el consumo del 
"producto industrial" del turismo que es la recreación y el descanso. 
 
El turismo viene desarrollándose lentamente. Hay muchas causas que hacen que el turismo 
haya tomado mundialmente importancia. Hay que destacar que el factor humano, es decir, 
nosotros, las personas, somos quienes damos vida al turismo, ya sea como turistas o como 
anfitriones.  
 
El turismo también ha evolucionado: la oferta turística mundial se ha desarrollado 
considerablemente en el transcurso de los últimos 30 años. En 1970 se contaban 40 países 
considerados como destinos turísticos... hoy podemos nombrar más de 140. 
 
Ante la globalización y el desarrollo de los medios de comunicación, el turista nacional e 
internacional tiene acceso a más y mejor información sobre destinos, experiencias y 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
                                                 
2 http://www.incae.ac.cr/ES/clacds/investigacion/pdf/cen640.pdf  
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 7
posibilidades para hacer turismo. Por lo mismo, hoy más que nunca, demanda servicios y 
experiencias de la más alta calidad y a un precio competitivo. 
 
La calidad de la vivencia del visitante está en relación a su satisfacción plena, derivada de 
su experiencia única que se integre por servicios personalizados y eficientes y una real 
interacción con la cultura de la comunidad receptora. En ese sentido, ante una competencia 
cada vez más agresiva y numerosa entre destinos que aspiran a ser la mejor alternativa para 
los visitantes, lo que hace la diferencia es la calidad de la atención recibida, y la forma en 
que estos beneficios se comuniquen, es decir, el posicionamiento del destino y la creación 
de una imagen favorable y confiable. 
 
Con el paso del tiempo, la actividad turística se ha desarrollado en diversas formas (turismo 
de negocios, turismo de salud, turismo alternativo, entre otras), modificándose en algunos 
casos los motivos del viaje o las circunstancias para hacerlo. En la historia del desarrollo 
del turismo se han realizado importantes esfuerzos con el fin de involucrar a la sociedad en 
el conocimiento de las implicaciones del turismo. 
 
La Cultura Turística tiene su fundamento desde la perspectiva del desarrollo sustentable, 
concebido como la adecuada administración de los recursos (naturales, materiales, 
financieros y humanos), de manera que se logre la mayor satisfacción del visitante y el 
mayor beneficio para la comunidad receptora. Con esta base, la Cultura Turística incorpora 
las dimensiones sociales, culturales, ambientales y económicas del turismo, orientándose 
hacia los beneficios comunitarios, pretendiendo resaltar la participación de las comunidades 
según sus propias características locales. 
 
El objetivo principal radica entonces, en enfocar el modelo turístico a una reflexión en 
donde los resultados y el éxito en la recepción y atención del turista sea reflejo del 
desarrollo sustentable del turismo, basado en el continuo mejoramiento de la calidad de 
vida de la población. 
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Recientemente, se han venido presentando nuevas tendencias en los gustos y preferencias 
de los turistas, a tal punto que se ha consolidado un rediseño importante en la oferta de 
productos turísticos a nivel mundial. Existe una mayor preocupación por el cuidado, 
protección y preservación del medio ambiente y por lograr vivencias plenas e innovadoras.  
El turismo en el presente siglo, se ha convertido en una de las actividades económicas más 
importantes del mundo. De acuerdo con las estadísticas de la Organización Mundial de 
Turismo, en 1999 el turismo internacional representó el 8% de los ingresos mundiales 
totales por exportaciones y el 37% de las exportaciones del sector servicios3. 
 
3.1.2  BREVE COMENTARIO SOBRE EL DESARROLLO TURÍSTICO EN EL 
ÁMBITO CENTROAMÉRICA. 
 
Centroamérica es un puente geográfico, logístico, económico y cultural entre importantes 
países y regiones. Por su posición geográfica, Centroamérica es un puente natural entre 
Norte y Sudamérica, y entre los océanos Pacífico y Atlántico. Es también una base logística 
importante en el transporte de carga y de pasajeros. En el aspecto económico, también sirve 
a las islas del Caribe y a otros países cercanos como base de manufactura directa, de 
maquila y de servicios de apoyo. En lo cultural, sirve de enlace entre los distintos 
patrimonios culturales e idiomas de Latinoamérica, Norteamérica y Europa4.  
 
Posee en el turismo uno de los principales logros en el proceso de la integración regional, 
ya que el sector se ha visto fortalecido en los últimos años por un arduo trabajo, 
desarrollado en conjunto por los sectores público y privado, lo que ha permitido avances sin 
precedentes en la historia del turismo en la región. 
 
Resultado de su ubicación y clima tropical, la región tiene un alto potencial de producción 
agrícola y forestal durante todos los meses del año, en un amplio espectro de cultivos.  
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
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Esto le otorga una ventaja porque permite una mayor producción, con relativamente menos 
estacionalidad, en una gran variedad de productos que pueden ser dirigidos a distintos 
mercados. Todas estas condiciones favorables también convierten a Centroamérica en un 
atractivo destino para la inversión, la investigación y el desarrollo de la agroindustria. 
 
El desarrollo del turismo en Centroamérica tuvo importantes avances en los últimos años, 
particularmente a partir de la XVII Cumbre de Presidentes de Centroamérica, realizada en 
mayo de 1996, oportunidad en la cual se obtuvo el compromiso político para promover el 
turismo como una actividad económica estratégica y prioritaria para el desarrollo sostenible 
en la región. Asimismo, se acordó desplegar un conjunto de acciones, en el contexto de la 
integración turística regional, que permitan unir recursos, voluntades y esfuerzos, a fin de 
proyectar ante el mundo la imagen de un destino turístico regional único. Al mismo tiempo 
se solicitó a la comunidad internacional, y en especial al Gobierno de la República Federal 
de Alemania, respaldar un programa de acciones para el desarrollo sostenible del turismo 
en los países de Centroamérica por medio de cooperación técnica y financiera. 
 
Entre 1997 y 1998 se llevó a cabo, de acuerdo a la aprobación y solicitud del Consejo 
Centroamericano de Turismo de la Región CCT (Consejo Centroamericano de Turismo), la 
preparación del Proyecto Fomento al Desarrollo Sostenible mediante el Turismo en 
Centroamérica, FODESTUR, como un organismo que involucre a los sectores turísticos, 
tanto públicos como privados de los países de Centroamérica, para:  
 
 Fortalecer el proceso de la integración centroamericana en el marco del desarrollo 
sostenible. 
 Aprovechar en forma más intensiva el potencial turístico de los países 
centroamericanos en conjunto. 
 Implementar en forma conjunta y coordinada una estrategia regional para el 
fomento del desarrollo sostenible5. 
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Con el pasar de los años los Institutos de Turismo se han unido para poder promocionar a 
Centroamérica como destino turístico en las diferentes ferias que se realizan alrededor del 
mundo. Además de las actividades turísticas tradicionales, cada país de la región ha creado 
nuevas actividades turísticas para poder atraer a los turistas. 
 
Centroamérica tiene muchos atractivos turísticos, además se ha convertido en una fuente 
importante generadora de divisas para la mayoría de países del istmo. La región 
centroamericana tiene 14 sitios declarados monumentos del patrimonio universal por la 
UNESCO, a la vez que existen una diversidad de culturas vivas en la región, de origen 
prehispánico.  
 
Es evidente que, dado los recursos naturales y características únicas e inigualables con que  
cuenta Centroamérica, el turismo, que tiene como finalidad última ofrecer a los visitantes 
todos los atractivos de un destino, encaja perfectamente con este posicionamiento y se 
manifiesta como una actividad con claras posibilidades de llegar a gestar un “cluster” 
competitivo y sostenible6. 
 
3.1.3  BREVE COMENTARIO SOBRE EL DESARROLLO TURÍSTICO EN EL 
ÁMBITO ESPAÑA. 
 
El turismo en España a finales del siglo XIX era una actividad minoritaria. Sin embargo, en 
la actualidad España es una de las tres principales potencias turísticas del mundo. Es 
evidente que el desarrollo del turismo durante el siglo XX ha sido espectacular, 
especialmente a lo largo de la segunda mitad, durante la cual el sector turístico se ha 
convertido en uno de los motores más potentes de la economía española7. 
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Durante la primera mitad del siglo XX España no fue un país que pudiera considerarse gran 
receptor de turismo, tanto por desconocimiento del país en el extranjero, como por las 
pésimas condiciones de  comunicaciones y hostelería;  el caso es que, aún contando con 
importantes atractivos climatológicos, culturales y artísticos, España no era tan visitada 
como Suiza o Francia. No obstante, el turismo se practicaba a pequeña escala.  
 
Hace 25 años España padecía los efectos de haber estado bajo el yugo del régimen de 
Franco. Aislada, asolada por la pobreza, no era parte de la Europa moderna y los países 
vecinos le llevaban una considerable ventaja. La industria del turismo, por entonces poco 
desarrollada, se concentraba en la oferta de paquetes de bajo costo y escaso valor agregado. 
Hoy España se ha transformado en una democracia europea moderna próspera y es el 
destino que muchos consideran ideal para las vacaciones, como segundo hogar, para 
instalarse después de la jubilación o, simplemente, para disfrutar del obligado verano de sus 
playas. 
 
El Producto Bruto Interno (PIB) de España experimentó un crecimiento real del 3.3% en 
1986 y del 5,5% en 1987; esta última cifra, prácticamente duplicó el índice de Europa 
Occidental y representó la tasa de expansión sólida entre los países de la OCDE 
(Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico). En el periodo  1991-2000, 
el PIB español creció un 23.3%, superando al de Francia, que registró un aumento del 
17.8%, y al de la Euro zona, que creció un 19.1%. La realidad es que España, así como su 
imagen y su identidad, cambiaron de manera contundente. 
 
España se ha convertido, en 1998, en el segundo país del mundo por destinos turísticos, con 
un total de 47,7 millones de personas. En el país existe una concentración en el producto 
“Turismo de Sol y Playa” que es preponderante con un 75% de los viajes de vacaciones, la 
imagen de España ocupa el número uno en playas, relación calidad/ precio y en sensación 
de libertad.  
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La influencia del turismo impactó en el conjunto de la economía de manera muy diversa y 
contribuyó al desarrollo económico de manera decisiva: 
 
 Las divisas turísticas sirvieron para reducir el desequilibrio en la balanza comercial 
y crear un fondo de reservas saneado. 
  Muchos sectores económicos se crearon o se desarrollaron a la sombra del 
turismo: agencias de viajes, tiendas de recuerdos, etc.  
 La necesidad de construcción de nuevas plazas de alojamiento para turistas, supuso 
el desarrollo de otras ramas económicas relacionadas con ese hecho. 
 El número de población ocupada en la hostelería creció intensa y constantemente, 
lamentablemente la estacionalidad no se pudo evitar. 
 Las diferencias en el nivel de vida entre las grandes ciudades y los municipios se 
redujeron de manera perceptible. 
 
España es un caso exitoso de reposicionamiento orquestando de manera activa, que incluso 
un programa de promoción nacional que enarboló el sol de Joan Miró como símbolo de la 
modernización del país. El gobierno español junto con otras entidades, trabajaron en equipo 
para comunicar la idea de una España renovada, libre y más competitiva8. 
 
3.1.4    BREVE COMENTARIO SOBRE EL DESARROLLO TURÍSTICO EN EL 
ÁMBITO COSTA RICA. 
 
Desde mediados de la década de los ochenta, Costa Rica inició un ascenso a nivel mundial 
como destino ecoturístico. Ya a finales de esa década, revistas especializadas en el tema 
sugerían que el país era un modelo en el desarrollo del ecoturismo. A partir de 1994, un 
grupo importante de cooperativas y organizaciones sociales decidieron apostar a un 
desarrollo turístico alternativo, basado en conceptos ambientales, sociales y económicos 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
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con un enfoque netamente comunitario e iniciaron la trayectoria de lo que hoy conocemos 
como turismo comunitario.  
 
El término comunitario implica que la actividad turística es planificada e implementada por 
la misma organización comunal, estando los residentes presentes en su gestión y desarrollo 
y obteniendo un máximo de beneficios9. 
 
Entre 1987 y 1995, la industria del turismo en Costa Rica se desarrolló de manera 
sorprendente y hoy en día tiene un fuerte impacto en el desarrollo económico y social del 
país. 
 
Sin lugar a dudas, el turismo ha representado para Costa Rica en la última década una gran 
oportunidad y un factor clave para el desarrollo. El entusiasmo con el cual ha sido adoptado 
como un vehículo para el crecimiento económico ya no sólo en el país, sino que 
prácticamente en todos los países del área, es una clara reacción ante la necesidad de 
diversificación y reactivación de las economías impactadas negativamente por los embates 
de la competitividad globalizante y por el marcado deterioro concomitante que resienten las 
fuentes tradicionales de ingreso: la agricultura y la manufactura principalmente. 
 
En los últimos diez años, Costa Rica ha logrado establecer una imagen de destino turístico 
y un posicionamiento de mercado mundialmente reconocidos, ha logrado articular una 
oferta turística a partir de productos turísticos innovadores y, en general, el despegue de un 
sector formal de servicios antes inexistente, con lo que se continúa abriendo espacio en el 
ámbito de la competencia turística internacional. 
 
Costa Rica optó por una alternativa de desarrollo, no se diseñan sitios ni polos turísticos 
sino que se utilizan los atractivos existentes con el menor grado de modificación posible 
para crear un producto turístico de corte natural.  
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El motivador de viaje no es la visita y la permanencia en un atractivo turístico ajustado 
artificialmente a las necesidades del turista, sino que, responde a la posibilidad que se le 
ofrece al turista de entrar en contacto con algo que es real y que involucra el ambiente, la 
cultura y la sociedad, lo cual se refleja plenamente en la elección del eslogan que acompaña 
su Marca Turística. 
 
Este modelo, que se define como enfocado en la oferta o simplemente, modelo de 
ecoturismo, resultó más que apropiado para el país, básicamente porque en sus inicios no 
demandaba grandes inversiones en infraestructura y planta turística ni la necesidad de 
desarrollar nuevos servicios que posiblemente nunca fueron necesarios en el pasado para 
atender y competir con base en las actividades productivas tradicionales; por el contrario, 
sólo bastó utilizar toda la riqueza que el país tenía en sus áreas protegidas, en sus 
comunidades y en la manera de ser del costarricense para articular productos de alta calidad 
turística. 
 
Costa Rica ha construido una imagen turística que le ha valido el reconocimiento como país 
líder en el desarrollo del ecoturismo en el plano mundial. 
 
Todo el conglomerado de empresas, atractivos e infraestructura se agrupan bajo la imagen 
de un destino natural en el cual es posible realizar un sin número de actividades que 
involucran playas, montañas, deportes y otros más. No existe una sola actividad turística 
que de una u otra manera no este ligada a la utilización de recursos naturales y culturales 
como fuentes de atractivos primarios para el diseño de sus productos. Sus riquezas 
naturales tan espectaculares, han merecido reconocimiento mundial. 
 
Costa Rica consolida una vocación de paz y democracia, el país ha invertido sus recursos 
en salud y educación, está decisión ha hecho de este país un pueblo pacífico y pacifista, 
amante de la paz.  
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Con el correr de los años, el sistema democrático de Costa Rica se ha convertido en un 
ejemplo para el mundo. Este hecho fue confirmado en 1987 cuando el entonces Presidente 
Oscar Arias Sánchez ganó el premio Nóbel de la Paz10. 
 
3.1.5  BREVE COMENTARIO SOBRE EL DESARROLLO TURÍSTICO EN EL 
ÁMBITO DE NICARAGUA. 
 
El crecimiento que ha manifestado la actividad turística en los últimos diez años en 
Nicaragua y la insuficiente infraestructura en el tema de profesionalización y de formación 
turística ha generado numerosos problemas en el campo de los Recursos Humanos.  
 
Esta problemática se traduce en la prestación de los servicios turísticos, lo que a su vez ha 
impactado en el ámbito de la competitividad de la oferta turística nacional en los mercados 
turísticos nacionales. 
 
Diversos estudios han demostrado que uno de los elementos que más contribuye a 
proporcionar la satisfacción plena del turista es la actitud y el profesionalismo del personal 
que lo atiende, y esto sólo puede lograrse a través de una sólida formación académica, 
constante actualización de los conocimientos y empleo de técnicas de acuerdo al 
crecimiento que vaya experimentando esta importante actividad. 
 
La competitividad de los destinos turísticos en el mundo ya no se mide sólo por los 
principios de sus ofertas, sino y fundamentalmente por niveles de calidad de la misma. 
Actualmente, los problemas que enfrenta la industria del turismo se centran en atraer a las 
personas necesarias a los puestos a desempeñar en el campo de la hotelería.  
 
Es importante destacar que la formación constituye una inversión económica que el Estado 
y las empresas educativas realizan, esta exige el desarrollo de sistemas de formación y 
capacitación para el trabajo que sean flexibles y altamente operativos.  
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Es sobre la base de este principio que podemos afirmar que la mayor o menor calidad de los 
recursos humanos afectará y condicionará determinantemente la calidad de los servicios 
que se brindan en el sector turístico en el país y la imagen de la oferta en los mercados 
internacionales.  
 
El turismo ha crecido en la última década en un factor de 4.96 de 1990 a 2003, ó sea de 106 
mil a 525 mil turistas. El crecimiento es realmente sorprendente y la importancia 
económica es aún más importante dejando en el 2003 un ingreso estimado de 151.8 
millones de dólares, alrededor del 35% más que en el año 2002. Este rápido crecimiento de 
divisas y aumento de visitantes coloca a este sector como el generador número uno de 
divisas en la economía del país, después del envió de remesas, pero superando al café. 
Además, el turismo no sólo se ha convertido en la primera fuente de divisas, sino que 
también su comportamiento ha sido estable y predecible en relación a los otros rubros de 
exportación. 
 
La oportunidad para captar un mayor número de turistas del mercado internacional es 
grande, puesto que el 2003, menos del 1% del mercado regional (Continente Americano) 
tuvo como destino Nicaragua y del mercado sub – regional (Centroamérica) solamente el 
10.9%  visitó Nicaragua. El turismo que llega a Nicaragua es principalmente de origen intra 
regional compuesto por un 59% y, en segundo lugar, de Norte de América representando un 
24%. Las actividades de los turistas que llegan a Nicaragua se distribuye de la siguiente 
manera: un 66% para ocio y recreación, y un 44% para hacer negocios11. 
  
3.2    MARCA: CONCEPTO GENERAL Y MERCADOLÓGICO.12  
 
Una marca es un nombre, término, signo, símbolo, diseño o la combinación de estos 
elementos que tiene como propósito identificar los productos o servicios de un vendedor y 
diferenciarlos de aquellos ofrecidos por sus competidores.  
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Una marca bien posicionada añade valor a los productos. En algunos casos, la marca es tan 
fuerte y su unión con los objetos tan íntima que llega a desbordar los productos que la 
generaron para influir en todo aquello que los rodea. 
 
Los principios de las marcas se aplican a los países igual que a los productos y a las 
Corporaciones. Los países que tengan una reputación desconocida o mala serán limitados o 
marginados y no lograrán fácilmente su éxito comercial. Del mismo modo, cuando su 
reputación es clara y positiva, los productos hechos en ese país llevan un prestigio extra. El 
capital de marca que poseen les abre puertas y les permite ganar contratos.  
 
La marca identifica al producto y al consumidor, se identifica con los atributos que se le 
den al producto, en tanto, la Marca País, ayuda a identificar y agregar valor a los productos, 
servicios y empresas de un país determinado.  
 
Muchos países a través de políticas de Estado han logrado un posicionamiento reconocido 
como marca país para ciertos mercados o rubros específicos. La utilización de una 
estrategia de Marca País beneficia a todo lo que un país genera o es capaz de generar: 
bienes y servicios, ideas, tecnología, sirve para promover sus atracciones turísticas y 
posibilidades de inversión. 
 
3.2.1   Identidad de Marca 
 
• La identidad de la marca provee dirección, propósito y significado a la marca. 
• La identidad de la marca debe ayudar a establecer una relación entre la marca y el 
cliente, generando una proposición de valor que implica beneficios funcionales, 
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3.2.2   Personalidad de Marca 
 
La perspectiva de marca como persona sugiere una identidad de marca que es más rica e 
interesante que una basada en atributos del producto. Así como una persona, una marca se 
puede percibir como de alto nivel, competente, impresionante, confiable, divertida, activa, 
humorística, casual, formal, llena de juventud o intelectual, por ejemplo tiene la 
personalidad de un amigo entrañable y confiable. 
 
Una personalidad de marca puede crear una marca más poderosa de varias maneras. En 
primer lugar, ayuda a crear un beneficio de expresión para que el cliente exprese su propia 
personalidad. En segundo lugar, la personalidad de marca puede ser el fundamento de una 
relación entre el cliente y la marca y en tercer lugar, una personalidad de marca puede 
ayudar a comunicar el atributo de un producto o servicio, y por tanto, contribuir a un 
beneficio eficaz.  
 
3.2.3   Conciencia del Nombre de la Marca  
 
La conciencia del nombre de la marca se refiere a la fortaleza de la presencia de una marca 
en la mente del consumidor. La conciencia se va midiendo de acuerdo con las diferentes 
maneras en que los consumidores recuerdan una marca, que va desde el reconocimiento 
hasta el recuerdo. 
 
3.2.4   Equidad de Marca 
 
Equidad de marca es un conjunto de cualidades y responsabilidades vinculadas con el 
nombre y los símbolos de una marca que se agrega o resta al valor proporcionado por un 
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3.2.5   Marca Registrada 
 
Es la parte que se protege legalmente y que es susceptible de apropiación exclusiva que 
tiene un vendedor a usar el nombre de marca o símbolo. 
 
3.2.6   Calidad Percibida    
 
La calidad percibida está, por lo general, en el centro de lo que los clientes compran y, en 
ese sentido, es una medida de resultados acerca del efecto de una identidad de marca. 
 
Generar una alta calidad requiere una comprensión de lo que significa “calidad” para 
segmentos de clientes, así como una cultura de apoyo y un proceso de mejora de ella que 
permitan a la empresa entregar productos o servicios de primera disposición.   
 
3.2.7   Mejora de la Calidad 
 
La conciencia de marca, la calidad percibida y una identidad de marca clara y efectiva 
pueden contribuir al logro de esta meta. 
 
3.2.8   Lealtad de Marca 
 
El valor de una marca para una empresa se crea en gran medida por la lealtad del cliente 
que logra producir. Considerar la lealtad como cualidad, estimula y justifica los programas 
de creación de lealtad que, a su vez, ayudan a crear y mejorar la equidad de marca.  
 
3.2.9   Fragmentación de Medios y Mercados 
 
La gama de opciones de medios que en la actualidad están: incluye la televisión, anuncios 
publicitarios en Internet, mercadotecnia directa, patrocinio de actividades, más las que se 
inventan cada día.  
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Coordinar mensajes en estos medios de comunicación sin debilitar la marca es un reto real, 
en especial cuando los vehículos de promoción se incluyen en la mezcla. 
 
3.3    MARCA  PAÍS: CONCEPTO GENERAL Y MERCADOLÓGICO13
 
La Marca País es el conjunto de actividades económicas globales de un país o de una 
región, conlleva por tanto todas las expresiones que ese país logre aglutinar  en el tema de 
las diversas esferas económicas en que se mueve incluyendo la cultura, el turismo, la 
actividad económica agrícola, la actividad  industrial y la actividad comercial.   
 
La Marca País es una herramienta crucial para el crecimiento y una fuente de riqueza, 
porque ayuda a competir de manera estratégica en el escenario internacional. 
 
El diseño de la estrategia de Marca País y su implementación involucran tantos aspectos, 
que sólo pueden llevarse adelante con la participación conjunta de los sectores público y 
privado. Sus repercusiones son igualmente amplias.  
 
Una imagen positiva contribuye a la estabilidad del tipo de cambio, aumenta la influencia 
política internacional del país, estimula el crecimiento de las exportaciones de productos 
con marca, atrae al turismo y las inversiones. La publicidad es útil para vender productos, 
pero no para posicionar un país. Las estrategias de marketing de productos suelen 
plasmarse en campañas masivas, tanto televisivas como gráficas, o bien en comunicaciones 
directas. En cambio, cuando se promociona un lugar, la estrategia de marketing incluye un 
conjunto de comportamientos y un cronograma de las acciones a encarar por el gobierno, la 
industria y el sector relacionado con el turismo, para lograr que el resto del mundo conozca 
al país y se interese en él. Es obvio que es necesario hacer campañas para captar turistas, 
pero en términos generales las relaciones públicas son más eficaces  y menos costosas. 
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Si el país no tiene una marca le será difícil competir, o sólo podrá hacerlo por precio, que es 
una estrategia suicida.  Los nombres de los países equivalen a marcas y ayudan a los 
consumidores a evaluar productos y a tomar decisiones de compra. Son responsables de las 
asociaciones que pueden sumar o restar atributos al valor percibido de un producto. 
Diversas investigaciones respaldan que los consumidores están dispuestos a comprar 
productos de las naciones industrializadas porque llevan implícito un valor país.  
 
La estrategia de marca país tiene que incluir medidas para retener a su gente talentosa y 
persuadirla de que hay oportunidades. El cambio empieza por el sistema educativo, que 
debe reconocer y recompensar la curiosidad y el espíritu emprendedor desde una edad 
temprana. Los cambios en las bases del sistema educativo son los que, en definitiva, 
producen los cambios en la sociedad. La marca de un país debe ocupar un lugar central, y 
captar el espíritu de su gente y su propósito compartido. 
 
3.4    MARCA TURÍSTICA: SIGNIFICADO Y APLICACIÓN14
 
La Marca Turística  es una Marca especifica que simplemente tiene un ámbito de aplicación 
en el turismo, si bien es cierto la Marca turística de un país repercute en la imagen general 
del mismo, el trabajo que se elabora es a partir de los atractivos turísticos, de las riqueza 
turística que el País determina que debe ser considerado como importante en su oferta.   
 
La Marca Turística de un país se construye a través de una coordinación entre el organismo 
rector de turismo y el sector privado u operadores que están inscritos en ese mercado, las 
características que se van a encontrar como relevantes tienen que ser necesariamente 
características de orden turísticos y no industriales o agroindustriales.  
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La Marca Turística reúne de manera clara, concreta y dinámica los atributos esenciales por 
medio de los cuales un País quiere darse a conocer en sus mercados de destino, en general 
el proceso de adopción de la Marca Turística es un proceso largo que tiene que contar con 
la participación de todos los agentes y actores importantes en la concepción de las políticas 
turísticas de un País. La Marca Turística del País requiere de un conocimiento exhaustivo 
de la oferta turística del destino y de las ofertas turísticas de la competencia, porque la 
Marca Turística tiene que construirse con base en un posicionamiento claro del País en los 
mercados meta y una diferenciación clara y perceptible y además que de valor  a la 
propuesta en los mismos mercados a los que se dirigen. Por eso la Marca Turística reúne 
los rasgos esenciales, las características fundamentales que aportan un beneficio adicional 
para el turista que llega a estos mercados. 
 
Hay dos puntos esenciales para mercadeo de destinos turísticos: 
• Tener una buena Imagen. 
• Sostener una Marca Turística sobre la que se pueda construir. 
 
En general la mercadotecnia busca hacer de un producto común y corriente un producto 
noble. Un país que no tenga Marca Turística, que no desarrolle un concepto de lo que 
realmente quiere vender en el exterior es muy difícil que logre posicionarse. 
 
La Imagen de un país es la que fundamentalmente construyen los medios de comunicación 
y esto puede ser crítico para el mismo, ya que tiende a ser negativa, en tanto que las noticias 
se centran muchas veces en lo trágico, dramático o violento. Así, las noticias pueden 
conducir a una sensación de deterioro, de un lugar poco amigable o de un lugar 
semisalvaje. Sin embargo, si existe una marca turística consolidada, ésta actúa a manera de 
filtro de las noticias negativas y es menor el daño que producen en la Imagen del país.  
 
Cuando se comienza a trabajar la marca turística, debe existir un período de 
implementación y debe tener continuidad e intensidad,  eso ayudará a que los potenciales 
visitantes puedan entender mejor a un país, que tenga un referente que se fije en sus mentes. 
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Al igual, la marca turística debe trabajarse publicitariamente, quiere decir que se pueden 
realizar tanto campañas publicitarias que se difunden por medios masivos de comunicación, 
televisión, cine, prensa escrita, radio, revistas especializadas;  como medios especializados, 
como anuarios, folletos, boletines. En todos y cada uno de ellos debe de estar presente  la 
Marca Turística.  
 
La Marca Turística de un país ayudará a diferenciarse de la competencia y al mismo 
tiempo, representa una promesa de valor, suscita creencias, evoca emociones y alienta 
conductas, da un valor emocional y social al turista. 
 
Cómo se Construye la Marca Turística: 
 
1. Coordinación de todos los actores turísticos del país. 
2. Elección de un Consultor que dirija el proceso de formulación creativa de la marca 
país. 
3. Lluvia de ideas alrededor de los atributos y rasgos esenciales del país, que deben 
ser, además, relevantes para él o los mercados meta a los que se dirigirá la 
comunicación. 
4. Selección de las ideas  principales, valoración y análisis de cada una de ellas. 
5. Prueba del grupo reducido, la lista corta de las ideas esenciales que se han 
seleccionado de acuerdo al mercado meta y de acuerdo a los potenciales beneficios 
que ese mercado meta espera obtener. 
6. Elección  de la idea ganadora que puede ser mediante trabajo del consultor con 
Focus Groups de los consumidores a los cuales se va a dirigir nuestra comunicación. 
7. Generación de un diseño integral tanto de una imagen visual como del eslogan que 
acompaña la Marca Turística y prueba de la misma entre exponentes potenciales del 
segmento meta a los que nos vamos a dirigir. 
8. Adopción final de la Marca Turística del País, presentación a los líderes del sector 
público y privado en la actividad turística, taller de señalamiento de fortalezas y 
debilidades y trabajo final de depuración de la Marca Turística País. 
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9. Redacción de los mandatorios de la Marca Turística País e inclusión en toda la 
comunicación tanto del sector público y privado que se dirija a los mercados meta a 
los cuales se ha seleccionado como importantes pensando en los cuales se ha 
desarrollado la Marca Turística País. 
 
Posteriormente a esto tiene que a ver un proceso de evaluación, de funcionamiento y del 
impacto que la Marca Turística País tiene en los mercados emisores fundamentales a los 
cuales se han dirigido, paralelo a  este proceso tienen que haber mecanismos de evaluación 
y control, es decir de retroalimentación sobre cada una de las fases del proceso de 
construcción y adopción de la Marca Turística. Es necesario separar el proceso de 
construcción de la Marca Turística País que se hace de manera cerrada y no visible al 
público y la adopción que es la fase de comunicación de la puesta en vigencia de la Marca 
Turística País en toda la comunicación de la empresa pública y privada que están 
interesados en atraer al sector turístico que se ha elegido como mercado meta. La primera 
fase es necesaria que se mantenga cierto nivel de confidencialidad y secretividad pues la 
Marca Turística es una de las principales estrategias de mercado que ese País va a lanzar 
hacia los mercados meta donde posibles competidores reaccionarán de una manera 
diferente ante la entrada, con mucha mayor propiedad de la oferta turística del País.   
 
 El proceso de diseño y construcción de una Marca turística sigue una serie de etapas:  
 
1.  Proceso de planificación: Se debe definir con claridad cual es la metodología que se 
debe seguir para el diseño y la construcción de la Marca Turística  y las principales 
características que se deben sintetizar. 
2.  Proceso de implantación: Se hace énfasis en el análisis de los procedimientos y  
estándares  que se deben construir para que la Marca Turística este presente en 
todos los niveles de comunicación que ese País realice, tanto en el esfuerzo privado 
como en el esfuerzo público, se requiere dar un seguimiento continuo a este proceso 
durante dos o más años. 
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3. Proceso de evaluación: Análisis comparativo del efecto que la Marca Turística del 
País a despertado en los mercados emisores, para ello se deben construir indicadores 
confiables por lo cual se deben reunir estadísticas valedera significativa y científica 
de por lo menos tres años para poder analizar la tendencia que se ha demostrado en 
los mercados después de la introducción de la Marca Turística País, estas 
estadísticas se deben analizar y cotejar contra las estadísticas anteriores al período 
de lanzamiento de implantación de la Marca Turística, es obvio que sí hay una 
construcción clara, concreta y que conecte con las necesidades, deseos, gustos, y 
preferencias del mercado meta las estadísticas tienen que mejorar  ostensiblemente 
pero gradualmente en los mercados meta y en el turismo receptivo que ese país 
recibe de esos mercados.  
 
Se requiere puntualizar que la Marca Turística es uno de los instrumentos más interesantes 
de posicionamiento y diferenciación en consecuencia es una herramienta de imagen país. 
 
3.5 ANÁLISIS DE LOS ASPECTOS METODOLÓGICOS Y PROCESALES DE          
ADOPCIÓN DE MARCAS TURÍSTICAS 
 
 
3.5.1  MARCA TURÍSTICA CENTROAMÉRICA 
 
El esfuerzo conjunto de los siete países que componen Centroamérica, (Belice, Costa Rica, 
El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panamá) y la convicción de que en el 
turismo se encuentra una de las oportunidades más importantes de desarrollo de la región, 
ha hecho posible el nacimiento de la marca turística Centroamericana cuyo primer paso ha 
sido la creación de la entidad corporativa turística.  
 
Estos siete países son concientes de que el turismo es una de las fuentes de ingresos que 
hoy y en el futuro más pueden aportar a las economías y bienestar de la región y de que la 
potencia y atractivo que Centroamérica posee ya de manera natural para el viajero que 
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puede potenciar considerablemente unificando esfuerzos, clarificando el posicionamiento y 
mirando todo en la misma dirección15. 
 
El propósito para la creación de la entidad corporativa centroamericana y el desarrollo de 
una imagen corporativa es que permita hacer de Centroamérica un destino turístico 
integrado accesible atractivo para los mercados internacionales.  
 
Los principales temas de la identidad corporativa son: Naturaleza tropical, riqueza cultural 
y tesoros patrimoniales.  
 
El 22 de Agosto del año 2001, el Consejo Centroamericano de Turismo (CCT) aprobó el 
diseño grafico de la marca (Centroamérica), así como la frase de posicionamiento “Tan 
pequeña... tan grande,” que deberán de ser utilizado por la región en todo sus esfuerzos de 
promoción.  
 
En Noviembre del 2001 se realizo un taller de planificación para la elaboración del plan de 
gestión de la Marca Turística de Centroamérica. En Diciembre del 2002 se presentó la 
Marca al sector privado y medios de comunicación en cada uno de los países de 
Centroamérica16. 
 
El proyecto FODESTUR inició el proceso de creación de la Identidad Corporativa para el 
sector turístico en Centroamérica. En conjunto con las empresas turísticas del sector 
privado y con el sector gubernamental se ha desarrollado la marca regional: Los siete países 
de Centroamérica se unieron para presentarse como un multidestino turístico en los 
mercados de larga distancia especialmente en Europa. El Plan de Gestión de la Marca 
Centroamericana fue diseñado con la asesoría del proyecto FODESTUR.  
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Su implantación tiene el respaldo de los Presidentes de la Región, manifestado en la 
Cumbre de Presidentes el 13 de Diciembre del 2002 en San José, Costa Rica. 
 
3.5.1.1 FODESTUR: AGENTE IMPULSOR DE LA MARCA TURÍSTICA 
CENTROAMÉRICA17  
 
Es un proyecto del Sistema de la Integración Centroamericana (SICA), apoyado por la 
Cooperación Técnica Alemana (GTZ) y su objetivo es asesorar el fomento de la estrategia 
regional para un turismo sostenible en Centroamérica. 
 
El lanzamiento oficial de la Marca Centroamericana al mercado emisor de Europa se 
realizó en Enero del 2003 durante la Feria FITUR. 
 
3.5.1.2   Logotipo de la Marca Turística Centroamérica 
 
El elemento gráfico de la Marca representa la diversidad natural que existe en la región. El 
amarillo al sol, el verde la vegetación, el azul los océanos y el rojo el calor de la gente que 
habita sus pueblos. El sol que se muestra al centro evoca una forma que ha sido encontrada 
de manera recurrente entre los vestigios artísticos en barro, elaborado por las culturas que 
habitaron zonas centroamericanas.   
 
3.5.1.3   Eslogan de la Marca Turística Centroamérica 
 
La tipografía de su slogan es amigable para el público meta ya que se muestra de forma 
divertida y desenfadada; y su frase “tan pequeña...tan grande”, narra la esencia de la región 
centroamericana: un lugar con distancias pequeñas, pero con grandes riquezas para acoger 
al turista. 
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3.5.1.4   Visión 
 
Centroamérica es un multidestino integrado, sostenible y de alta calidad. 
 
3.5.1.5    Misión 
 
Proporcionar al visitante experiencias altamente satisfactorias y enriquecedoras a través de 
productos turísticos sostenibles y competitivos, que contribuyan a mejorar la calidad de 
vida de los habitantes de Centroamérica. 
 
3.5.1.6     Posicionamiento 
 
“No hay otro destino turístico en el mundo con tal nivel de variedad de experiencias vitales 
auténticas en un espacio tan pequeño como Centroamérica” 
 
3.5.1.7   Ventajas de la Integración Turística Centroamericana 
 Localización geopolítica estratégica. 
 Procesos de Integración política, social y económica creciente. 
 Ecosistemas integrados. 
 Sector privado turístico líder y organizado. 
 Sector turístico es prioritario para el desarrollo nacional. 
 
3.5.1.8    Competitividad 
 Calidad. 
 Seguridad Turística. 




 Recurso Humano. 
 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 30
3.5.1.9   Principales Atractivos Turísticos 
 Cultura. 
 Naturaleza. 
 Comunidades Vivas. 
 Ciudades Coloniales. 
 Ciudades Modernas. 
 
3.5.1.10   Percepciones Negativas 
 Inseguridad Civil. 
 Dificultades de Transporte. 
 Desorden, en el sentido más amplio. 
 
El Consejo Centroamericano del Turismo (CCT), creó la Agencia de Promoción Turística 
de Centroamérica (APTC/CATA), la cual tendrá su sede en la ciudad de Madrid, España. 
La creación de la Agencia es producto de las decisiones emanadas de la XXII Cumbre de 
Jefes de Estados y de Gobierno de Centroamérica.  
 
La agencia, estará representada y financiada por cada uno de los países miembros 
fundadores y miembros corporativos, para posteriormente continuar financiándose con 
aporte del sector privado, a fin de administrarla, planificando, organizando, dirigiendo o 
ejecutando, entre otros aspectos, las políticas, estrategias y actividades de promoción 
turística en Europa y Asia.  
 
La agencia, formada por un Consejo Directivo, entre gobiernos y empresa privada, 
desarrollará una serie de actividades como operar campañas de relaciones públicas, 
publicidad y mercadeo directo en ambos mercados turísticos, proveerá mecanismos 
necesarios para promocionar los programas y proyectos de turismo dentro del marco de un 
mercadeo efectivo del producto turístico centroamericano, así como también la facilitación 
turística, migratoria, eliminación de visados en la región, entre otras actividades.  
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3.5.1.11 Áreas Estratégicas  
(Lineamientos Estratégicos / Actividades) 
 
1. Política Regional de Turismo 
 Impulsar que se diseñe e implemente una Política Nacional de Turismo en cada país 
coherente con una Política Regional de Turismo. 
 Lograr la coordinación interinstitucional en cada país. 
 
2. Políticas de Sostenibilidad Turística 
 Contar con una política Regional de Sostenibilidad Turística. 
 
3. Desarrollo, Diversificación, Consolidación y Homologación de Productos y Servicios 
Turísticos Competitivos y de Alta Calidad. 
 Desarrollar políticas gubernamentales y sus respectivos reglamentos que promuevan 
y protejan las diferentes actividades turísticas y sus recursos. 
 
4. Sistemas de Medición e Información 
 Desarrollar sistemas de medición de la actividad turística. 
 
5. Cultura y Formación Turística 
 Formar recursos humanos capacitados que permitan brindar servicios de calidad. 
 
6. Mercadeo 
 Consolidar, fortalecer y proyectar ampliamente la imagen promocional de 
Centroamérica como un multidestino turístico en los mercados emisores de Europa 
y Asia. 
 A la estrategia de promoción y mercadeo de Centroamérica, se agrega la 
participación conjunta en ferias internacionales dentro de un mismo stand, la 
elaboración de material e instrumentos promociónales que reflejan una sola imagen 
del multidestino centroamericano.  
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7. Atracción de Inversiones y Facilitación Financiera 
 Promover mecanismos para la atracción de inversiones18. 
 
Centroamérica no es, ni pretende ser, un destino de grandes masas. Centroamérica es 
conocida como un destino turístico caro y se le identifica por el concepto de naturaleza que 
no se encuentra tan fácilmente en otros destinos, la mezcla de culturas y la autenticidad, 
junto con la calidez y hospitalidad de sus gentes en un territorio relativamente pequeño, es 
el destino que un cierto tipo de turista, el auténtico viajero, el que busca experiencias que 
vivir y contar no se puede perder. Es un tipo de turismo en crecimiento, en el que se 
encaminarán todos los esfuerzos de parte de los siete países involucrados19. 
 
3.5.2    MARCA TURÍSTICA ESPAÑA 
 
La Administración Turística española viene realizando promoción turística y trabajando en 
la creación y consolidación de la marca España como destino turístico desde comienzos del 
siglo XX. Puede parecer sorprendente la continuidad del enfoque en la creación de la marca 
turística España a lo largo de casi un siglo. Muchas veces se ha reprochado al turismo 
español ofrecer una imagen de destino turístico masivo de sol y playa. Sin embargo la 
imagen que siempre se ha transmitido de España ha sido de un país con una rica herencia 
cultural, producto del encuentro de civilizaciones, que han generado uno de los patrimonios 
artísticos más variados y originales y con unas manifestaciones no sólo del pasado, sino 
también vivas y actuales en las que se expresa la vitalidad del pueblo español del presente. 
 
El creador del logotipo de la Marca Turística de España fue el reconocido Pintor Joan Miró, 
que enarboló el Sol de Miró como símbolo de la modernización del país, dándole a la 
Marca un extraordinario poder para evocar los principales rasgos de la personalidad de 
España: Carácter, sensibilidad creativa, vitalidad e innovación. 
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Este enfoque ha sido permanente en la creación de la marca turística. Los primeros años 
hasta finales de la década de los 60 la publicidad se dirigió hacía un turismo eminentemente 
cultural, de alto nivel social, y sin una estacionalidad o ubicación geográfica determinada.  
 
En estos años se encuentra el slogan más conocido de esta etapa del turismo de nuestro 
país: “España es diferente”. Posteriormente y hasta prácticamente finales de los 70, la 
publicidad fue centrándose sobre todo en el sol, las playas y las fiestas, buscando un 
turismo más lúdico y masivo. 
 
Durante la década de los 80, la publicidad ha ido cambiando hacía un turismo más selectivo 
al que se ofrecen muchos más atractivos. En esta época se incorpora el slogan “Everything 
under the sun”, que es posiblemente uno de los eslóganes más brillantes, duraderos y 
eficaces de la reciente publicidad española. 
 
En 1991 el slogan “Todo Bajo el Sol” llevaba utilizándose nueve años y suponía un 
auténtico reto acometer su renovación. El nuevo slogan “Passion for life” remite a un 
turismo cada vez más activo y vivo, acorde con el carácter español y su forma de entender 
la vida que mueve a quien los visita a disfrutar de unas vacaciones que nunca los dejarán 
indiferente. 
 
En 1997 y bajo el slogan “Bravo Spain”, se crea una nueva línea de comunicación con el 
objetivo de: 
 
- Transmitir la imagen de España hoy como país moderno, vivo, creativo, innovador y a la 
vanguardia de Europa. 
- Demostrar la gran diversidad de la oferta turística de España. 
- Potenciar el binomio calidad-diversidad. 
- Fomentar una segunda visita al país fuera de la temporada de verano. 
- Captar un turismo de mayor capacidad de gasto. 
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Transcurridos tres años desde el inicio de la creatividad “Bravo Spain”, se planteó la 
necesidad de hacer una valoración de sus resultados y afrontar una nueva creatividad. Para 
realizar este análisis, se llevó a cabo un estudio a finales del año 2000 con el objeto de 
medir el grado de penetración de la Campaña de Publicidad de Turespaña en los mercados 
europeos elegidos de Alemania, Francia y Gran Bretaña, se puso de manifiesto, una vez 
más, que uno de los principales activos con que cuenta España como marca en el mercado 
turístico, es su logotipo. Éste es reconocido e identificado con España por un 75% de los 
europeos, un porcentaje que lo sitúa en los niveles de reconocimiento de las grandes marcas 
multinacionales.  
 
Turespaña (Instituto de Turismo de España), es una organización gubernamental 
cuya finalidad principal es la de promoción del turismo español en el extranjero. 
 
Sin embargo, todos los estudios coinciden también en que España adolece de falta de 
imagen como destino de turismo cultural. 
 
España registra, frente a su competencia, un posicionamiento plenamente competitivo en el 
territorio emocional, sin detrimento del componente funcional. 
 
El mapa de posicionamiento es el del país que mejor compatibiliza los ejes de exotismo, 
proximidad y sensación de libertad alcanzando un buen equilibrio como destino turístico. 
 
La nueva campaña como elemento de renovación de la imagen de España:  
SPAIN MARKS 
 
España a través de los años ha mantenido su inigualable logo símbolo por su gran creador 
Miró, pero ha tenido una continua renovación en su eslogan de los cuales han sido 
mencionados anteriormente: Everything under the sun, Passion for life, Bravo Spain y 
actualmente adoptará el eslogan Spain Marks para seducir al turismo internacional. 
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El objetivo que Turespaña estableció para esta campaña es presentar a España como un 
destino turístico diferente, especialmente en comparación con los restos de los países de la 
cuenca mediterránea, y haciendo un especial hincapié en la calidad como elemento 
diferencial de la oferta española: calidad cultural, calidad gastronómica y calidad natural. 
 
España no es sólo un lugar (playas, monumentos, gastronomía); es un viaje de los sentidos 
y del alma. El principal protagonista de la campaña será el público al que va dirigida, el 
turista extranjero y se mostrará transformado por la huella que ha dejado en el su paso por 
España. 
 
3.5.2.1    PUBLICIS ESPAÑA 
Es la agencia de publicidad que actualmente trabaja en la campaña Spain Marks (Publicis 
España) es una de las agencias líderes en el sector publicitario español. Pertenece al grupo 
Publicis, el primero de Europa y cuarto del mundo.  
 
La campaña incorporara un lema, una firma que simboliza la personalidad de España como 
destino turístico: 
 
3.5.2.2   “SPAIN MARKS” 
Este lema se traduce a cada una de las lenguas de los países en los que se realizará la 
campaña, así como el texto alusivo a la temática turística y la huella que está deja en el 
viajero. 
 
La idea que se interpreta del eslogan de dejar huella expresa bien el resultado de la 
experiencia esperada de cualquier viaje: conocer y aprender sobre los países y sobre uno 
mismo. El viaje como posibilidad de crecimiento personal. 
 
La campaña se realiza en Francia, Alemania, Portugal, Italia, Holanda, Bélgica, Rusia, 
Polonia, Dinamarca, Noruega, Suecia, Estados Unidos, Canadá, Gran Bretaña, Finlandia, 
Japón, Brasil, México, Singapur y Japón y contará con más de 25 originales. 
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Al estar basada en nuestros valores sociales y culturales, la campaña contribuye a mejorar 
la percepción de España como país, y no sólo como destino turístico. Además, dada la gran 
trascendencia y el alcance de esta acción publicitaria, “Spain Marks” se convertirá en un 
claro exponente de la construcción de la marca España en el mundo. 
 
La campaña España Marca, de Publicis España, se posiciona como la campaña más 
adecuada, porque sabe transmitir con mayor intensidad los valores y beneficios de España 
como destino turístico. La campaña presenta un proceso de comprensión del mensaje más 
ágil y directo, además de una mayor transversalidad y versatilidad en presentar valores, 
beneficios y generar interés. La campaña disfruta, además, de una gran notoriedad; es una 
campaña sugerente, que aporta innovación en comunicación en el sector turístico. Se trata 
de una campaña con alta capacidad de movilizar emociones representadas en los rostros de 
los protagonistas. Se transmite con fuerza el hecho de que se ha vivido una experiencia y se 
ha sentido el país. La propuesta de emociones conecta con la imagen que se tiene de 
España, pero dándole un nuevo enfoque en la comunicación que transmite la imagen de un 
país moderno. 
 
Los Objetivos Estratégicos que se Definieron para La Campaña de Publicidad de 
Turespaña de 2002 y 2003 Habían de Contar con los Siguientes Elementos Básicos: 
 
- Consolidación del liderazgo a través de la calidad como elemento diferencial de la oferta 
turística española. No confundir con lujo: calidad = satisfacción de las expectativas del 
cliente. Sistema de Calidad Turística Española. 
 
- Riqueza cultural: transmitir la idea de que España es un destino imprescindible para un 
turista interesado por la cultura. Cultura en sentido amplio. 
 
- Reflejar el componente emocional que se ha destacado en el posicionamiento 
(hospitalidad, carácter español, calor humano, ritmo de vida, sensación de libertad, fiesta, 
alegría, relax, familia). 
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- Flexibilidad para adaptarla a las circunstancias cambiantes de la situación internacional y 
a las distintas tipologías del mercado. 
 
- Capacidad para su utilización en campañas cooperativas con Comunidades Autónomas, 





- Proyección exterior de España. Consolidar el liderazgo de España en su publicidad 
turística. 
 
- Teniendo en cuenta las conclusiones del estudio de imagen, y de acuerdo con las 
especificaciones del concurso de creatividad, la selección recayó en la campaña Spain 
Marks previa comprobación de su acogida, en los principales mercados emisores de 
turismo hacia España. 
 
La campaña trabaja bien en muchos frentes, cubriendo los objetivos de la 
comunicación publicitaria de un destino turístico. 
 
• Es una campaña novedosa que pronostica un alto nivel de notoriedad e impacto. 
• Alta capacidad de motivar emocionalmente. 
• Moderniza la imagen de España. Impulsa una imagen latente de país transformado y 
moderno de calidad. 
• Innova y lidera en comunicación en el sector turístico, transformando los códigos 
comunicacionales vigentes. 
• Despierta / Revitaliza el interés hacia España como destino20. 
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El Plan de Objetivos de Promoción Exterior 2005 favorecerá las oportunidades de 
negocio en los principales mercados turísticos. 
 
 El fortalecimiento de la marca España, la investigación de mercados, el desarrollo 
de producto y su comercialización y la explotación de las nuevas tecnologías para el 
marketing turístico serán los principales ejes del Plan. 
 Se va hacer una revisión global del portal spain. info. 
 Se impulsarán mecanismos conjuntos de los agentes públicos y privados para 
articular una respuesta adecuada en caso de eventos extraordinarios 
 
El reforzamiento de las campañas de imagen de la Marca Turística España es uno de los 
objetivos claves de este eje de actuación. Además, el gobierno de España trabajará en la 
evolución de la Marca España como destino turístico que supere la asociación casi 
exclusiva con la oferta de sol y playa y atraiga una demanda potencial con otras 
motivaciones, incidiendo especialmente en el mensaje de destino de cultura, deporte, 
naturaleza, negocios y salud. 
 
La nueva campaña tendrá un presupuesto de algo más de veinte millones de euros anuales, 
la creatividad de esta será realizada por  Publicis, y la compra de medios correrá a cargo de 
Media Planning21. 
 
3.5.3   MARCA TURÍSTICA COSTA RICA 
 
La Marca Costa Rica “No Artificial Ingredients” surgió en 1996 creada por la agencia 
publicitaria McCann Erickson22, a su vez se integran un equipo internacional de expertos 
del país y de diferentes partes del mundo, con experiencia en la industria, para colaborar en 
la definición del posicionamiento. 
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Se prepararon siete campañas para consideración del Instituto Costarricense de Turismo de 
las cuales se escogieron tres para hacer evaluadas a través de Focus Groups, en sus 
mercados prioritarios, los Ángeles y Nueva York. Con las conclusiones de esto, se escogió 
una campaña que resalta la variedad de experiencias que ofrece el país como destino, 
confiando llenar las necesidades de los mercados metas identificados. 
 
Esta campaña se propuso definir una “identidad de marca” clara del país como destino, 
contestando a las preguntas: ¿Qué somos? y ¿Cómo es que queremos vendernos? Para 
Costa Rica, como producto turístico, era difícil de reconocer su “identidad de marca”. Se 
concluye entonces, posicionar al país como el destino variado pero “Sin Ingredientes 
Artificiales”, creando una imagen de destino con gran variedad de alternativas donde 
escoger pero con alto ingrediente de “Naturaleza” en su experiencia de visita. 
 
La estrategia de comunicación esta bien enfocada en los segmentos metas a través de 
inversiones en una variedad de medios masivos y selectivos. La inversión contiene un 
fuerte ingrediente de medios impresos, (Revistas especializadas y masivas). Además se 
completó el esfuerzo de promoción con la participación en medios globales como el Web 
Site en Internet. En síntesis el país cuenta con la estrategia más completa que se ha tenido 
en el país en términos de alcance por medios masivos y selectivos23.  
 
El país es reconocido a nivel mundial por su amplia tradición histórica de paz y 
democracia, y por los esfuerzos que realiza en pro de la conservación y el manejo 
sostenible de los recursos naturales. Esto ha convertido a Costa Rica en un destino turístico 
seguro y rico en bellezas naturales, donde quien lo visita puede disfrutar de una gran 
variedad de atracciones, microclimas y ecosistemas. De todos los retos del mundo 
comercial, establecer una "marca" al nivel internacional se considera el logro más difícil de 
alcanzar. A través del crecimiento endógeno de su sector turístico en una forma casi única 
en el mundo, el país ya posee una de las "marcas" turísticas más conocidas y valiosas del 
mundo turístico. 
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Una señal categórica de este hecho es la campaña que se realizó con el lema "No Artificial 
Ingredients", el cual logró consolidar esta “marca” en varios mercados meta y es 
actualmente conocido como el lema principal del país. La “marca” se ha establecido a un 
alto nivel. Una de las mayores contribuciones del Estado al sector turístico en los últimos 
años ha sido sus esfuerzos por concentrarse en la imagen externa de paz y sostenibilidad 
ambiental del país, y fortalecerla para que hoy sea una punta de lanza de la actividad 
turística nacional24. 
 
El país se ha posicionado como un destino de paz y riqueza natural, como uno de los sitios 
preferidos en el mundo, sobre todo como destino de aventura y de ecoturismo.  
 
Estas condiciones se suman al esfuerzo de promoción y mercadeo del Instituto 
Costarricense de Turismo, así como al apoyo del sector privado en las regiones prioritarias 
con el fin de conseguir que un mayor número de turistas conozcan Costa Rica y regresen 
satisfechos y con buenas recomendaciones. 
 
Costa Rica es reconocido como un país verde, protector de sus recursos naturales. Es un 
destino que continuará de moda porque se promociona “Sin Ingredientes Artificiales”25. 
 
3.5.4   MARCA TURÍSTICA NICARAGUA 
 
La importancia de la Marca Turística en Nicaragua radica en que será una forma de 
identificar al país. Es tener un nombre, es algo que se puede mostrar, intangiblemente 
estamos diciendo esto es Nicaragua. 
 
El costo de tener una Marca Turística oscila entre 30 a 100 mil dólares, pero quienes están 
al frente de empresas turísticas saben que esta es la única manera de proyectar mejor a 
Nicaragua frente al turismo internacional.   
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Sí bien es costoso tener una Marca que nos distinga como país, las ventajas que 
proporciona justifican y reditúan la inversión, ya que la Marca Turística:  
 
1. Se fija en la mente del público. 
2. Genera lealtad y preferencias. 
3. Genera cierta garantía en el consumidor. 
4. Genera un valor esperado. 
 
3.5.4.1  Proceso de Diseño e Implantación de la Marca Turística Nicaragua. 
 
El proceso de la Marca inició hace aproximadamente dos o tres años. El Instituto 
Nicaragüense de Turismo (INTUR) había solicitado a una compañía realizar un 
presupuesto para saber lo que costaría este proceso. La cifra fue de aproximadamente   
USD $ 80,000 (Ochenta mil dólares americanos), un costo sumamente alto. Siendo una 
necesidad real del país y del sector privado, este último diligenció y consiguió el apoyo 
financiero de algunos organismos donantes. Con el apoyo de SWISSCONTACT y del 
entonces proyecto de competitividad (Procompe) de la Comisión Presidencial de 
Competitividad se procedió a realizar la primera etapa del proceso, hasta la fase de creación 
del logotipo y el eslogan que tuvo Nicaragua a principios del año 2004. La inversión 
requerida fue de $10,000 (Diez mil dólares americanos)26. 
 
La compañía seleccionada por CANATUR fue la Agencia de Relaciones Públicas Porter 
Novelli. La metodología de trabajo que utilizó la agencia de relaciones públicas para la 
realización de la asesoría para la elaboración de la Marca País de Nicaragua, inició con una 
presentación de agencias, seguida de una reunión de expectativas. En esa reunión 
definieron y acordaron las expectativas del trabajo y relación en el corto, mediano y largo 
plazo.  
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Posteriormente de varias reuniones donde se presentaron una serie de conceptos sobre el 
mensaje principal que debería llevar la Marca, así como una serie de representaciones 
gráficas de acuerdo a las características que posee Nicaragua para escoger las mejores. Se 
llegó a los siguientes resultados. 
 
3.5.4.2     Metodología de Diseño de la Marca Turística:  
 
Selección y presentación de bocetos de logotipo 
 
 Brazos abiertos 
 Volcán con Iglesia (Horizontal y Vertical) 
 
Selección y presentación de eslogan 
 
 True people true colors 
 A country with a heart 
 Warm at heart 
 
Para la elaboración final de la Marca País Porter Novelli realizó lo que denominó un 
“Sondeo Ejecutivo”: y una guía para el logo, esto forma parte del desarrollo y selección del 
logo, identidad gráfica y estructura de Marca País para la industria turística de Nicaragua27. 
 
3.5.4.3   Logotipo Marca Turística Nicaragua 
 
El logotipo de la Marca se asocia a los valores del calor humano de la gente de nuestro país, 
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3.5.4.4   Eslogan Marca Turística Nicaragua 
 
“Un País con Corazón”  
Gente amable y genuina, deseosa de compartir el mundo de color y la historia que lo 
rodea28. 
 
Para las siguientes fases de la Marca Turística se necesitan más recursos y mucho más 
tiempo. La rapidez con que se concluya el proceso depende mucho de la disponibilidad de 
fondos que se obtengan. 
 
En el año 2005 INTUR contrató la Agencia Publicitaria PPR Communication para 
continuar con el proceso iniciado, con la ayuda e iniciativa del sector privado. Dicha 
empresa ha recomendado al Instituto de Turismo de que el slogan “A country with a heart”  
daría mayor impacto como “A country with heart”, Un País con Corazón, actualmente se 
esta trabajando en la anulación de la letra a29. 
 
3.5.4.5   Atributos y Características de Nicaragua, que trasmite la Marca Turística 
 
La Marca Turística de Nicaragua transmite ciertos atributos importantes que se han 
seleccionado mediante el trabajo con paneles de especialistas y que han encontrado que 
Nicaragua es una persona linda y sincera, cálida como su clima, hospitalaria no por 
disciplina aprendida, sino por ser genuina. Hospitalidad natural convertida en forma de ser 
y en cultura. Es exótica y atractiva, llena de colorido natural y vestida de llamativos 
colores.  
 
Su relación con los demás es directa y sincera, puede ser atrevida y se expresa con la fuerza 
de sus paisajes de lagos y volcanes. Su carácter es alegre y le gusta la tradición, la música y 
el arte. Su motivación es el trabajo y su meta el bienestar30. 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
                                                 
28 Proveniente del Manual para la Aplicación de la Marca Nicaragua. INTUR. 
29 Entrevista a la Lic. Carolina Briones, Subdirectora de Mercadeo y Promoción. INTUR. 
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La Marca de Nicaragua simboliza el calor humano de la gente  sincera y cálida, a su vez la 
variedad de paisajes y atractivos, colorido, historia y su gente.  
 
Nicaragua a través de los años ha cargado con una imagen negativa lo cual nos ha impedido 
desarrollarnos  turísticamente,  el desafío es cambiar esta imagen y convertir a la Marca 
País “Nicaragua” en un símbolo de solidez, calidad y confianza. Esto puede ser logrado con 
un trabajo prolongado y constante de todos los actores involucrados (gobierno, 
asociaciones, cámaras y entidades privadas) sobre la base de un programa serio y 
profesional. 
 
3.5.4.6   Misión de la Marca Turística 
 
Ofrecerle al turista internacional y nacional y en general al viajero de placer, un destino 
donde encontrará cualidades naturales, servicio y calidad humana singulares, brindándole 
una combinación de experiencias tanto placenteras como capaces de dejar una huella 
positiva para enriquecer su conocimiento y su condición de ser humano. 
 
3.5.4.7    Propósito de la Marca Turística 
 
Convertir a Nicaragua en uno de los principales destinos turísticos de la región, claramente 
identificado como sitio de genuinas cualidades que lo diferencian y lo convierten en una 
experiencia única, atrayendo tanto a turistas de los principales países emisores como la 
inversión y el interés de las empresas mundiales en este campo31. 
 
Los mercados metas donde Nicaragua pretende posicionarse son: Europa (España, 
Alemania, Inglaterra, Holanda) y al igual el mercado de Estados Unidos32. 
 
La Marca Turística se trabaja a través de las relaciones públicas, con grupos muy 
importantes de personas o empresas que están en capacidad de comprar nuestro producto, 
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como las tours operadores internacionales, las grandes organizaciones de compra y venta de 
paquetes turísticos. Ellos tienen que estar influenciados por la Marca Turística de 
Nicaragua, tienen que conocerla, aceptarla y ayudar a potenciarla. También, son 
importantes los medios masivos de comunicación por lo que deben armonizar lo que se 
hace a nivel publicitario, con lo que dicen los medios a nivel noticioso. Tiene que existir un 
trabajo conjunto con los periodistas para lograr que ellos comprendan que detrás de una 
buena marca esta el beneficio de toda una industria y el beneficio de todo un país. 
 
La Marca Turística de Nicaragua ayudará a crear fuentes de empleos, producción y 
desarrollo capaz de aportar más ingresos y crecer en menor plazo, logrando así una mejor 
distribución y multiplicación del capital, especialmente en comunidades que no han 
encontrado otras vías de desarrollo. 
 
La Marca Turística de Nicaragua actualmente ya cuenta con lo que es el logotipo y el 
eslogan, pero realmente la Marca implica mucho más que eso, necesita de la estrategia de 
comunicación integral, lo que supone que la folletería y demás soportes, tanto textual como 
gráficamente, tienen que seguir el mensaje que quiere dar la Marca. Esto implica la 
renovación de estos materiales.  
 
Como parte del proceso, la marca debe iniciar un proceso de posicionamiento, primero 
local y luego internacional. La primera fase de posicionamiento local se realizó con el 
apoyo financiero de SWISSCONTACT, participando activamente el INTUR y CANATUR.  
 
3.5.4.8    Plan de Posicionamiento de la Marca Turística Nicaragua 
 
3.5.4.8.1 A Nivel Nacional 
 
 Presentaciones en los diversos departamentos del país dirigidas a los empresarios y 
público en general, con el fin de dar a conocer la marca Nicaragua y distribuir su 
manual de uso para que sea implementada por todo el sector turismo. 
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 Incorporación de nuevas actividades que van más allá de  presentaciones para dar a 
conocer la marca, dirigiéndose hacia las alianzas con otros sectores agro-
industriales, que exportan productos nicaragüenses con el objeto que estos usen la 
marca turística como distintivo nacional, como el caso del café de Bosawás y el 
cacao de Waslala (exportándose en Alemania con ayuda de la GTZ), al igual se 
tiene previsto la gestión para la emisión de un sello postal con la marca. 
 
 Ubicación de la marca en la página Web incluyendo su manual de aplicación, para 
que este pueda ser fácilmente accesible y utilizado por todos aquellos que deseen 
hacer un buen uso de la marca. 
 
3.5.4.8.2 A Nivel Internacional 
 
 Cambio de concepto de toda la folletería y material promocional, resaltando los 
valores de la marca y brindándole protagonismo a la misma. 
 
 Realización de presentaciones en los principales mercados de lanzamiento de 
Nicaragua como destino turístico.  Todas ellas serán siguiendo el mensaje de la 
marca y resaltando la misma.   
 
 Inclusión de la marca en todos los stands de Nicaragua en ferias y eventos 
internacionales.  
 
 Realización de souverniers que incluyan la marca para su distribución a nivel 





Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
                                                 
33 Entrevista  a la Lic. Regina Hurtado Directora de Mercadeo y Promoción. INTUR. 
 
 





























Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 52
3.5.4.8.3  Actividades Realizadas dentro del Plan de Posicionamiento de la Marca 
Nicaragua34
 
 Se han  realizado ocho presentaciones de la marca Nicaragua “Un País con 
Corazón”, en el territorio nacional a unas quinientas personas entre  empresarios, 
estudiantes e instituciones vinculadas al sector turismo, se han reproducido cinco 
mil afiches  (distribuidos mil quinientos), mil doscientos botones promociónales, 
mil brochures (con un resumen sobre el uso y significado de la marca) y se han 
distribuido unos cuatrocientos CD conteniendo el manual de aplicación de la marca. 
 
 El INTUR ya ha dado inicio a incorporar en su material promocional la marca con 
la impresión de baners (usados en las ferias internacionales), Páginas Web, etc. 
 
 En la tercera semana de enero de 2005, se llevó a cabo un importante Fam Trip de 
mayoristas con American Airlines y su Agencia para Centro y Sur América 
(SATA), dejando como principal recomendación la promoción del destino con su 
identidad (Brand Name). 
 
 Participación de Nicaragua en Ferias Internacionales 
 
          FITUR / España (Enero)                                     TREX  / Panamá (Abril)     
    VAKANTIBEURS / Holanda (Enero)                EXPOTUR / Costa Rica (Mayo)  
           ITB  / Berlín (Marzo)  
 
Los operadores de turismo receptivo y el INTUR han participado desde hace 15 años en 
ferias internacionales habiéndose  logrado en los últimos cinco años que los operadores 
mayoristas coloquen en sus catálogos de venta el producto turístico nicaragüense.  
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Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 54
3.6   IMAGEN: CONCEPTO GENERAL Y MERCADOLÓGICO 
La imagen es el conjunto de representaciones mentales que surgen en el público objetivo al 
recibir cualquier mensaje por parte de una institución u empresa. La imagen la crea el 
público en su mente y por tanto, es un valor relativo, que va a diferenciarse según el 
público. No sólo es lo que percibimos nosotros como público objetivo, sino la imagen que 
percibe la competencia directa, por lo que la imagen es el conjunto de percepciones, de 
asociaciones, de recuerdos y de prejuicios que el público va a procesar.  
Imagen es un producto natural del conjunto de las experiencias directas o indirectas que 
reciben comunicaciones de las personas, productos, servicios, marcas, empresas o 
instituciones que acumulan a través de sus diferencias.  
 
Una imagen en su dimensión universal, cobra una importancia especial por su impacto en la 
opinión pública en los distintos aspectos ligados con la imagen. 
 
La imagen es una representación mental y virtual. Es una toma de posición emotiva. Puede 
haber casos en que una razón lógica y material haya articulado una imagen positiva o 
negativa, pero esta razón se transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la 
imagen configurada es siempre un hecho emocional35. 
 
¿Cómo se mantiene la Imagen?  
 
Una vez lograda la imagen positiva que se definió a priorizar, esta permanece viva y activa 
en el receptor de los mensajes solamente si es estimulada, recordada y comunicada, 
vigilando su evolución y desarrollo mediante investigaciones permanentes. 
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La imagen no es un hecho estático, sino dinámico que es afectado por otros hechos y 
acciones. Sufre el paso del tiempo y puede perder vigencia como símbolo de referencia36. 
 
3.6.1    Definición de Imagen 
 
La definición establece que las personas, los productos, los servicios, las marcas, las 
empresas y las instituciones generan imagen. Esto significa que todo ente de existencia real 
o ideal es generador de imagen. Todas las cosas generan una imagen, las cotidianas y 
también las que no conocemos aunque sabemos que existen.  
 
Hay hechos de comunicación planificados como tales (la forma de vestir, una marca, un 
aviso) y otros que comunican aunque esta no sea su misión principal (el precio de un 
producto, la forma de expresarse). 
 
Una imagen puede corresponder a la realidad o no. La imagen es el conjunto de creencias 
que cada persona tiene y de las asociaciones que efectúa; y estas son personales y propias 
de cada individuo.37  
 
3.6.2    Importancia de la Imagen38
 
La imagen es uno de los factores de mayor peso de la actitud final hacia un producto y a 
veces, la imagen por si sola establece la actitud. En algunos productos, donde las 
diferencias con sus competidores no son considerados a simple vista por el consumidor, la 
imagen es casi el único factor que influye en la toma de una actitud. En el caso de 
empresas, la imagen desempeña un papel muy importante, ya que las mismas son juzgadas 
por la imagen, porque el contacto con ellas es sólo a través de los productos.  
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38 Chávez, Norberto. 1994. La Imagen Corporativa. Teoría y Metodología de la Identificación Institucional. 
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3.6.3    Clasificación
- La imagen de acuerdo a quien la genera puede clasificarse en: 
 
3.6.3.1    Imagen Personal  
 
Es la que se dice sobre las personas. El accionar de éstas emite una imagen en la gente que 
está en contacto con ellas. Las personas públicas tratan siempre de manifestar en el público 
objetivo la imagen más positiva. Estas imágenes deben adecuarse a las expectativas del 
público elegido.  
 
3.6.3.2    Imagen de Producto 
 
Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto genérico. Esta imagen de 
producto no es una imagen determinada: es el resultado de las creencias y asociaciones que 
las personas fueron elaborando durante años y de las que se transmiten de generación en 
generación.  
 
3.6.3.3    Imagen de Marca 
 
Es esta la imagen que de una marca determinada emite el público, sea consumidor o no del 
producto de esa marca. En este caso la imagen debe ser definida a priorizar, antes del 
lanzamiento del producto, y luego emitida con acciones estratégicas que respondan a un 
plan bien estructurado.  
 
3.6.3.4     Imagen Institucional 
 
Es la imagen que la empresa como entidad emite en las personas. Suele llamarse también 
imagen corporativa o de empresa. La imagen institucional engloba y supera a las anteriores, 
puesto que una acción u omisión de cualquier organización contribuye a la conformación 
de una buena o mala imagen institucional. 
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3.6.4    Articulación y Componentes de la Imagen 
 
Los hechos de comunicación tienen tres orígenes básicos: un agente físico, real, palpable, 
que comunica por sus componentes formales, una acción de comunicación planificada que 
transmite conceptos y tercero, un área valorativa. Por eso se dice que toda imagen se genera 
a partir de tres componentes: los físicos, los conceptuales y los valorativos. Esto lleva a 
definir una imagen física y una conceptual que, actuando juntas, generan la imagen 
personal, de producto, de marca, de empresa o institucional. 
 
Por eso cuando se quiere articular una imagen correctamente es necesario planificar, crear e 
implementar una imagen física y una imagen conceptual. El área valorativa de la imagen es 
una instancia propia de cada uno de los destinatarios de la comunicación.  
 
3.6.4.1    La Imagen Física 
 
La imagen física, también llamada imagen formal, es que la articulan en los públicos los 
objetos físicos, sean éstos comunicaciones directas o hechos comunicadores. La vestimenta 
de una persona, la forma del envase de un producto, el color o el estuche de un producto, y 
muchos hechos más, son entes generadores de imagen. El hecho físico es percibido de 
inmediato y en ese momento se transforma en un comunicador.  
 
Todos los hechos y actos personales o empresarios generan elementos que contribuyen a 
articular la imagen. Estos hechos comunican y de esa comunicación se generan creencias y 
asociaciones que contribuyen a articular la imagen, por eso a la hora de planificar la 
construcción de la imagen física, estos hechos deben tenerse en cuenta. 
 
3.6.4.2     La Imagen Conceptual 
 
Se denomina imagen conceptual la que articulan los hechos de comunicación que brindan 
al público conceptos acerca de las personas, la marca, la empresa, el servicio o la 
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institución. Los hechos de comunicación tienen también un componente físico que genera 
imagen, pero más importante es el concepto que comunican, lo que propone el mensaje, ya 
que los hechos formales son olvidados y el concepto perdura como el fundamento de la 
comunicación. 
 
La imagen conceptual no sólo se articula a partir de las comunicaciones directas. Como en 
el caso de la imagen física, la generan las comunicaciones directas, las planeadas como 
tales, y las indirectas, aquellos hechos que tienen una finalidad distinta de la de comunicar, 
y que sin embargo, son comunicadores.  
Cualquier pieza publicitaria, cualquier acto promocional, o de merchandising o de 
relaciones públicas son ejemplos de comunicaciones directas.  
 
3.6.4.3     La Valoración de la Imagen 
 
La imagen refiere a la valoración que el individuo o la sociedad hacen, tanto de los aspectos 
físicos como conceptuales. Dicha valoración debe ser considerada como el factor de 
motivación de la conducta humana. 
 
Es una valoración de uso, pues define la capacidad de un objeto (producto, servicio, 
empresa, institución) para proveer la satisfacción de determinadas necesidades, cualitativas 
y concretas.  
 
Esta red de significaciones establece el modo de ver la realidad, el hombre, los hechos y las 
acciones. El componente valorativo nos permite introducir una dimensión crítica en la 
recepción pasiva de los mensajes. Detrás de lo aparente hay un inventario de sistema de 
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Cómo Articular una Buena Imagen 
 
Todas las personas, productos, marcas, servicios, empresas e instituciones articulan 
ineludiblemente una imagen. El hecho de existir hace que ella genere comunicaciones 
directas o indirectas y esas comunicaciones articulan una imagen. A veces se articula una 
buena imagen y otras veces no y que, en algunos casos, la imagen lograda sea totalmente 
negativa. 
 
3.6.5 Pasos para Articular una Imagen Positiva. 
 
3.6.5.1    Conocer el Problema 
Muchas veces se adopta el nombre de la empresa, o el producto, o el símbolo, o el 
envase, o los colores, sin detenerse a considerar su capacidad para generar imágenes; y 
sólo cuando el mal está hecho, se repara en él. Esto implica mucho esfuerzo, tiempo y 
dinero para rectificar la imagen, en el caso de que esto pueda lograrse. Es mejor tomar 
los recaudos al comienzo y articular, desde el principio, una correcta imagen. Pero para 
ello se necesita ser consciente del problema. 
 
3.6.5.2      Definir la Imagen Deseada 
Para lograr una imagen determinada, hay que definir con anterioridad, clara y 
específicamente lo que se desea lograr. Sin esta definición, resulta imposible el logro de 
una imagen predeterminada.  
 
3.6.5.3     Establecer Estrategias Conducentes 
Todo hecho de comunicación directa o indirecta debe ser considerado como un 
generador de imagen. Todos esos hechos son estrategias para lograr la imagen deseada 
y debe, analizarse cada uno como si únicamente estuviera destinado a ese fin. En el 
caso de detectarse alguno que resulte nocivo para la articulación de la imagen el mismo 
debe ser descartado. 
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3.6.5.4 Investigar la Articulación de la Imagen 
Durante el período de la articulación de la imagen se debe estudiar si las estrategias 
planificadas son las correctas y actúan con eficacia. Cualquier inconveniente en las 
mismas debe ser corregido inmediatamente antes de que el daño ocasionado sea de 
costosa reparación.  
 
3.6.5.5  Investigar la Imagen Estable 
La imagen estable es la que alcanza una articulación completa. Esto no significa que en 
ese momento la imagen se inmovilice y se torne inmutable. Por el contrario, la imagen 
es muy inestable, porque está formada por creencias y asociaciones y sobre éstas 
influyen todo cuanto realiza la persona, la empresa o producto; sin embargo se llama 
imagen estable cuando llega a un punto en su articulación que adquiere permanencia, 
como consecuencia del tiempo y las acciones que se llevan a cabo. 
 
3.7   IMAGEN PAÍS39: CONCEPTO GENERAL Y MERCADOLÓGICO 
 
Se considera imagen país aquella conjunción de elementos negativos y positivos que 
caracterizan y distinguen a un determinado país en el escenario internacional. Es importante 
destacar que la imagen país no es un concepto abstracto, sino que tiene una repercusión 
directa o indirecta sobre las actividades comerciales que desarrollan las empresas de dicho 
país con el resto del mundo. 
 
Al citar un país se conforma de modo reflejo una cierta imagen mental. Desde la 
perspectiva de la exportación la imagen del país deberá matizarse, es decir, habrá que 
distinguirla de la imagen de sus productos. La imagen de un país a nivel turístico que puede 
ser excelente, no es igual a la percepción automática y casi inconsciente de la imagen de los 
productos que ese país fabrica y que puede diferenciarse.   
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La imagen de un país es el resultado de su geografía, su historia, sus anuncios oficiales, su 
arte, su música y sus ciudadanos famosos, entre otros factores. En ciertos casos, en la 
imagen de un determinado país pueden prevalecer elementos positivos que la realzan como: 
cumplimiento de sus compromisos financieros, estabilidad política, continuidad y 
previsibilidad en su marco legal, desarrollo constante de innovaciones tecnológicas, 
acciones gubernamentales para la preservación del medio ambiente, entre otros.  
 
En otros casos, la imagen país puede verse empañada por elementos negativos como: altos 
niveles de corrupción, incumplimiento de obligaciones contraídas internacionalmente, 
políticas estatales belicistas, entre otros. Una gran cantidad de elementos negativos, o unos 
pocos negativos de gran relevancia, pueden desdibujar la existencia de elementos positivos 
de dicha imagen del país, posicionándolo como una sumatoria totalizante de percepciones 
desfavorables ante los distintos mercados externos. 
 
La industria del entretenimiento y los medios juegan un papel importante en las 
percepciones negativas, que las personas se forman en los países. Una imagen negativa de 
un país es más sencillo revertirla, porque esa imagen ya ocupa un lugar en la mente de la 
gente. Contrarrestar una imagen negativa es una tarea ardua.  
 
En algunos casos, el intento de corregir una imagen negativa se hace sin resolver los 
problemas que la originaron. Para mejorar la imagen de un país puede ser más sencillo y 
efectivo crear nuevas asociaciones positivas, en vez de tratar de refutar  las existentes.  
 
En la promoción de la imagen país se emplean varias herramientas. Por ejemplo, un eslogan 
pegadizo. Las imágenes y los símbolos también juegan un papel importante. Para el turismo 
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La Imagen de Marca País  
Fórmulas matemáticas para el análisis 
 
Existen formulas matemáticas para comprender mejor este criterio. 
IMP = P + PAC + HH 
IMP: Imagen de Marca de un País. 
P: País, producto real, auténtico, sin ninguna influencia de imagen. 
PAC: Políticas de comunicación que se han realizado durante la historia. 
 
Los organismos públicos, consientes de la imagen que proyecta el país sobre la venta de 
más productos y la consiguiente incidencia en las cifras de exportación, invierten gran 
cantidad de recursos económicos en publicidad para crear una imagen específica concreta y 
que sea más fácil de reciclar. Las empresas establecidas, y con éxito en sus productos a lo 
largo de los años, consiguen modificar la imagen mediante sus acciones publicitarias. 
 
HH: Hechos históricos, con una incidencia de comunicación. 
 
La formula nos indica que la imagen de la marca de un país es la suma parcial de tres 
términos. El primero es el país como tal, con una descripción objetiva de sus características 
reales en el momento actual. El segundo término es la variación de la imagen mediante 
campañas de publicidad llevadas a cabo por los organismos públicos, generalmente 
enfocadas a la captación  del turismo y mejora de las tasas de exportación. Las empresas 
establecidas durante tiempo y distribuidoras de algún producto que se venda con éxito 
conforman este término. El tercero de los sumandos en la ecuación corresponde a la acción 
que haya ejercido sobre la mentalidad del ciudadano de ese país algún acontecimiento que 
se pueda calificar de histórico por haber tenido resonancia suficiente, y que haya influido 
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“Una vez concluya el proceso de, construcción e implantación de la Marca Turística 
Nicaragua, está tendrá un positivo impacto en la Imagen del país en los principales 
mercados emisores de turistas, lo que contribuirá a una mayor captación de flujos turísticos 
provenientes de esos puntos de origen, generando mayores ingresos y permitiendo el 
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V.  DISEÑO METODOLÓGICO 
 




Analítico: Se partirá de la experiencia de los casos que ya se desarrollaron en otros países, 
fundamentalmente, el diseño e implantación de las Marcas Turísticas de Centroamérica, 
España y Costa Rica, para determinar los resultados obtenidos y conocer las 
particularidades del proceso. 
 
Descriptivo: Se empezará a describir la problemática que ha enfrentado el diseño e 
implantación de la Marca Turística Nicaragua, desde el planteamiento original, la forma  
como se abordó este problema a través de empresas consultoras y de las personas que en 
Nicaragua están impulsando este proyecto y qué resultados esperan obtener. Se describirá 
la situación actual de Nicaragua con relación a Marca Turística e Imagen País y la vamos a 
comparar con los resultados que se han obtenido con la marca Centroamérica, España y a 
nivel de Costa Rica con su marca país. 
 
Profundidad de Conocimiento 
Es un nivel de conocimiento exhaustivo, se abordará el problema en toda la integridad, el 
problema de la Marca Turística Nicaragua, el problema de la parte de Imagen País de 
Nicaragua y cómo estos dos factores repercuten en la llegada de turistas al país, se espera 
hacer un trabajo monográfico de carácter científico, exhaustivo en su investigación y que 
pueda servir de espacio para futuros estudios sobre la misma problemática.                                               
 
Amplitud en el Tiempo del Proceso 
Es de amplitud transversal.     
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Universo del Estudio 
 
Siendo un estudio analítico descriptivo tomaremos una cantidad de información de 
experiencias interesantes en la implantación de una Marca Turística y el desarrollo de 
Imagen País. 
 
Las entrevistas que realizaremos no son para sacar indicadores, sino para conseguir 
información, siendo dicha entrevista una fuente bibliográfica adicional. Sin embargo, se 
elaborará una matriz de coincidencias y divergencias respecto al tema.  
 
Un estudio de universo estadístico no lo habría, desde el punto de vista metodológico 
analizaremos  casos, vamos a tomar el caso de la implantación de la Marca Turística de 
Centroamérica para derivar cual fue el proceso lógico que siguieron, cual fue el marco que 
ellos desarrollaron para llegar a implantarla, quienes fueron los agentes involucrados y qué 
resultados obtuvieron. Otro nivel sería el estudio de bibliografías e información sobre la 
Marca Turística de España debido a que es uno de los casos mejor implementados de 
Marca Turística y trabajo de imagen a nivel mundial, que lo han colocado como uno de los 
destinos más importantes del mundo, y de la Marca de Costa Rica, particularmente todo lo 
relacionado con diseño, desarrollo e implantación y verificación de la Marca Turística 
Costa Rica.  
 
Esta información y conclusiones servirán para ilustrar que resultados le esperan a 
Nicaragua una vez que culminen las etapas de diseño e implantación de la Marca Turística. 
 
Método de Investigación 
 
El método de investigación  que vamos a desarrollar es un método analítico porque 
pensamos encontrar y desarrollar algunas matrices de punto de coincidencia de los factores 
de éxito en Centroamérica y su posible aplicación en Nicaragua, de los factores de éxito de 
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la Marca España y su posible aplicación en nuestro Estado y de los factores de éxito de la 
Marca Turística de Costa Rica y su posible aplicación para nuestro país. 
 
Igualmente, tendríamos que analizar cuales son las variables de estudios que tuvieron ellos 
para realizar la adopción de la Marca Turística de estos países y regiones y cuales son las 
variables de estudio que tuvimos en cuenta para realizar la parte de Marca Turística en 
Nicaragua. 
 
Instrumento de Medición 
 
Para obtener información vamos a recurrir a fuentes de información primarias que consisten 
en entrevistas estructuradas  a todas aquellas  personas que han participado en el proceso de 
adopción de la Marca Turística Nicaragua, fundamentalmente a los dirigentes de las 
Cámaras Turísticas Nicaragüenses, al Instituto Nicaragüense de Turismo, Empresarios del 
Sector Turismo, Organizaciones involucrados en este campo, etc. y posteriormente  vamos 
a tratar de obtener de fuentes secundarias, todos los documentos que se han escrito 
alrededor de este tema y de los análisis que se han hecho para la adopción de la Marca 
Turística Centroamérica, de la Marca Turística España y de la Marca Turística Costa Rica. 
El instrumento de medición será aplicado a: 
 
Sector Gobierno 
 Sra. Regina Hurtado (INTUR) 
 Sra. Deyanire Mairena (Cluster de Turismo) 
 
Cámaras y Asociaciones 
 Miguel Romero (CANATUR) 
 
Empresarios del Sector Turismo 
 Lic. Lucy Valentí (Universidad Americana “UAM”) 
            Decana de la Facultad de Turismo 
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Tenemos dos tipos de fuentes: las primarias que son las que se trabajarán mediante las 
entrevistas, y las secundarias que son bases bibliográficas ya sean en libros, publicaciones o 
a través de Internet que podamos realizarlas. 
 
Procesamiento y Análisis de la Información  
 
El procesamiento y análisis de la información fundamentalmente para la parte de la 
información primaria se estructurará de previo una entrevista que será aplicada por igual 
tanto a operarios turísticos como a dirigentes gremiales, CANATUR, CANTUR etc. que 
han estado interesados en el desarrollo de la Marca Turística así como el instituto rector el 
INTUR, posteriormente se tendrá información sobre los tres procesos que se va a utilizar 
como marco comparativo. El proceso de adopción de la Marca Turística de Centroamérica, 
el proceso de la Marca de España y el proceso de la Marca a nivel de Costa Rica. 
 
Por medio del análisis que se realizará se espera encontrar algunos puntos de confluencia 
entre los tres procesos, el centroamericano, el español y el costarricense. Al localizar cuáles 
son los puntos similares de coincidencia en estos tres procesos pudiéramos llegar a derivar 
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VI.  MATRIZ ANALÍTICA DE COINCIDENCIAS DE LOS PROCESOS DE 
CREACIÓN, DISEÑO E IMPLANTACIÓN DE LA MARCA TURÍSTICA. 
 
Para sintetizar y resumir adecuadamente los procesos de creación, diseño e 
implantación de la Marca Turística en los cuatro escenarios que hemos considerado 
objeto de estudio, Centroamérica, España, Costa Rica y Nicaragua hemos decidido 
realizar de acuerdo a nuestra delimitación del tema el análisis de la metodología y los 
procedimientos que se emplearon para la construcción de la Marca Turística en los 
casos antes mencionados y no una medición de los resultados puesto que no hay 
estadísticas disponibles  y confiables de todos y cada uno de  los diferentes países que 
hemos analizado, las estadísticas y la medición cuantitativa de los resultados obtenidos 
por la implantación es prematura en el caso de Nicaragua pues esta hasta se encuentra 
realizando el proceso de introducción  de la Marca Turística a los mercados meta y por 
lo tanto no poseemos la cantidad de datos relevantes que nos puedan dar una tendencia 
del mercado. Podemos sí inferir de las entrevistas con muchos de los actores principales 
que es un proceso ambivalente, para el INTUR es un proceso de orden estratégico lo 
mismo para las asociaciones gremiales de turismo, pero encontramos que a nivel de los 
operadores individuales sigue siendo un proceso ajeno a ellos e inclusive muchos lo ven 
como un proceso que no debía darse. 
 
En resumen hemos buscado generar una matriz analítica de coincidencias para reflejar 
cuales han sido esas variables más importantes en los procesos de creación, de diseño e 
implantación de la Marca Turística y como se abordaron las diferentes metodologías en 
los tres países analizados y como comparativamente se llevaron a cabo en el caso de 
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VII. SUSTENTACIÓN ESTADÍSTICA DEL MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN    
PAÍS Y EL DESARROLLO DEL SECTOR TURISMO EN NICARAGUA. 
 
1.  Presentación de Datos 
 
A pesar de que en Nicaragua escasean las estadísticas especificas para demostrar la relación 
existente entre el mejoramiento de la imagen país y el desarrollo del sector turismo 
Nicaragua hemos decidido implementar un sistema de recopilación de información 
estadística que nos ayude a demostrar el propósito esencial de nuestra tesis, el cual es 
demostrar que la construcción de la Marca Turística Nicaragua ayuda al mejoramiento de la 
imagen país, es decir al posicionamiento de Nicaragua a los mercados exteriores y por 
consecuencia al desarrollo del sector turismo en el país a través de mayores flujo de turismo 
receptivo. 
 
La mayoría de los datos presentados tienen que ver con el desarrollo del sector turismo en 
Nicaragua a partir del año 1990 cuando el país entra en una nueva fase de construcción del 
Estado y Desarrollo Democrático. Antes del periodo de 1990 se realizan las negociaciones 
de Paz que culminan con los tratados de Esquípulas y Nicaragua entra a dirimir su situación 
política en un proceso eleccionario. Posteriormente al triunfo de Doña Violeta Barrios de 
Chamorro el país se dedica a la reconstrucción de las instituciones con un fuerte 
acompañamiento internacional. Uno de los pasos claves que se llevo a cabo durante este 
proceso fue el desarme de los grupos irregulares y la consecución de un Estado de Paz más 
o menos consolidado que con el pasar de los años prácticamente a conducido al país a un 
Estado de Paz total y de cese de cualquier tipo de operaciones armadas. Nicaragua a pesar 
del copioso número de armas que estaba en mano de particulares se considera una destino 
muy seguro, quizás el más seguro de toda Latinoamérica.  
 
La construcción de un Estado de derecho con respecto a las instituciones, a los Marcos 
Jurídicos Legales existentes y a la Constitución de las Leyes de la República aún sufren 
muchos trastornos, sin embargo la percepción que hay en los mercados internacionales es 
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que Nicaragua es un país que merece un voto de confianza, esto se demuestra a través de 
los indicadores de llegadas de visitantes al país y a los indicadores fundamentales de 
inversión extranjera directa en el país. 
 
Hemos tomado como base estos dos indicadores para demostrar el desarrollo de todo el 
sector turismo en Nicaragua, hemos observado que hay un desarrollo sostenido, creciente y 
dinámico del número de llegadas de turistas al país y del ingreso de divisas que estos 
turistas presuponen.    
 
El sector turismo a partir del año 1995 empieza a colocarse como uno de los principales 
renglones generadores de divisas para nuestra economía, superando inclusive a renglones 
tradicionales como el café y las exportaciones de productos agropecuarios, esto demuestra 
que a la vez que se establece un proceso de Paz y de consolidación del Estado de derecho el 
país empieza a despuntar en todos los sectores pero fundamentalmente en el sector turismo. 
 
Las estadísticas que se encuentran a continuación buscan hacer patente esta relación directa 
que hay entre mejoramiento de la imagen país, consecución de la Paz, construcción de un 
Estado de derecho, construcción de un Marco Jurídico legal, del instituto de regulación, 
mayor afluencia de inversiones directas al país, mayor afluencia de visitantes, mayor 
ingreso del dólar turístico y la construcción de estructura turística necesaria como hoteles, 
restaurantes y otros complejos de orden turístico. Cada una de las gráficas que se presentan 
tienen una descripción fundamental del impacto que se da en la construcción de la imagen 
país.  Al no existir indicadores precisos y específicos para calificar la imagen país hemos 
recurrido a construir  de manera indirecta un indicador basado en los índices de inversión 
extranjera directa en el país. 
 
La inversión extranjera demuestra palmariamente la confianza que se tiene en un país como 
receptor de flujo de capital y la posibilidad de establecer negocios fructíferos en el país. 
Este indicador es uno de los más importantes para reflejar el mejoramiento de imagen país, 
no solamente con relación al turismo sino con relación a todas las expectativas globales que 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 76
puede tener un inversionista, entre estos se encuentran importantes inversionistas del sector 
turismo. 
 
En Nicaragua en los últimos quince años han llegado marcas internacionales a afincarse 
tanto en el sector turismo como en el sector de la economía.  Vale la pena recordar que sin 
estos quince años donde llegan las principales marcas internacionales al país como Barceló 
Montelimar, Crowne Plaza, Hotel Princesa, McDonald´s, Burger King, Domino´s Pizza y 
otras muchas que están en el sector de restauración. Esto demuestra que la confianza en 
Nicaragua es creciente porque también sus progresos se han depurado. 
 
Un punto importante es lograr que los medios de comunicación tanto nacionales como 
internacionales reflejen la realidad del país y no solamente se dediquen a señalar los 
aspectos negativos que todavía persisten en Nicaragua, si tuviéramos mejores medios de 
comunicación y mejor opinión periodística a nivel internacional pudiéramos lograr o 
construir más aceleradamente una imagen país que se hubiera logrado construir mucho más 
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VIII.   CONCLUSIONES 
 
 
1. Existe una relación directa y estrecha entre imagen y posicionamiento. En el campo 
turístico esta afirmación se pone más de relieve, toda vez, que para consumir el 
producto turístico el consumidor debe desplazarse hasta el lugar del atractivo y este 
desplazamiento implica una toma de decisión que involucra un alto nivel de 
incertidumbre.  
 
2. Se requiere entonces, planificar de una forma adecuada la promoción turística e 
incentivar un real conocimiento del destino y sus particularidades, mediante la 
provisión continua y especializada de información que logre imponerse al umbral de 
incertidumbre y riesgo percibido para que los turistas decidan realizar su visita al 
destino.    
 
3. El desarrollo de una Marca Turística es relevante para ayudar al posicionamiento 
del país en los mercados internacionales a los que se dirige. 
 
4. Hay una relación directa entre el mejoramiento de la Imagen País, entendida como 
la percepción que sobre el destino existe en la mente de los consumidores, y su 
situación interna, el manejo adecuado de los medios de comunicación, el éxito de 
programas de promoción y la adopción de una Marca Turística que ayude a anclar 
una imagen predeterminada y duradera en la mente de las audiencias meta. 
 
5. Las experiencias de Costa Rica, España y Centroamérica demuestran que luego de 
un proceso de reordenamiento del sector turístico, la Marca Turística ha sido una de 
las prioridades que se han impuesto para lograr desarrollar a plenitud las 
potencialidades del sector turístico.  
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Este desarrollo implica una armonización de políticas de estado que conduzcan a 
que los programas que se realicen en el campo turístico perduren, aún a través de los 
cambios de gobierno, y produzcan un efecto positivo en el conjunto de la economía. 
 
6. La consecución de una imagen positiva es una necesidad insoslayable si se quiere 
que Nicaragua ingrese a los circuitos turísticos internacionales y logre diferenciar su 
oferta.  
 
7. El turismo en los últimos tiempos ha venido mostrando el surgimiento  de nuevas 
tendencias a nivel mundial, una de ellas es la mayor preocupación por el cuido del 
medio ambiente y por lograr vivencias plenas e innovadoras. El turismo de sol y 
playa sigue siendo realmente importante dentro del rubro económico del turismo;  
sin embargo, no satisface las expectativas de la industria turística moderna: en 
primer lugar por que es un turismo que deja muy poco beneficio a la comunidad 
receptora, en segundo lugar por que es turismo que muchas veces depreda y 
contamina el entorno de donde se restaura. Han surgido nuevas propuestas y nuevas 
motivaciones en turistas en busca de mejor utilizamiento de su tiempo. De esta 
nueva corriente se ha denominado con un nombre genérico que es el turismo 
alternativo, que comprende turismo de aventura, ecoturismo, turismo rural y otras 
diversas manifestaciones culturales y vivas en que el turista se integra de una 
manera armónica con la comunidad que lo recibe y con el medio donde desempeña 
sus actividades. Aquí Nicaragua tiene excelentes posibilidades de incursionar en 
estos mercados, que son de alto rendimiento.  
 
8. La historia de Nicaragua ha sido muy accidentada por múltiples razones, de orden 
político, económico, social e incluso por catástrofes naturales. Estos hechos se 
convirtieron en noticias internacionales y forjaron de una manera progresiva pero 
sólida una imagen de nuestro país. No obstante que la realidad en Nicaragua ha 
dado un giro radical y que tenemos importantes ventajas que ofrecer en todo tipo de 
recursos turísticos y en temas de seguridad ciudadana, aún persiste la imagen de 
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nuestro pasado ,la cual gravita negativamente  en la oportunidades de comercializar 
nuestros productos y servicios.  Es decir, esa imagen que se creó de Nicaragua a 
través de los medios de comunicación internacionales y nacionales, es la imagen 
que pervive en muchas de los clientes potenciales, una imagen que se ajustaba a la 
realidad de hace muchos años pero que no corresponde a la realidad actual, dándole 
un posicionamiento equivoco, que esta desfasado de lo que es la imagen real de 
Nicaragua actualmente. 
 
9. Ya se ha empezado un proceso de toma de conciencia, tanto en el sector privado 
como en el sector institucional de gobierno por el trabajo de la imagen país, esto 
debido a dos grandes razones: 
 
 La Industria Turística del País ha tenido un desarrollo exitoso, a lo largo de 
diez años Nicaragua ha colocado al sector turismo como segundo o primer 
renglón de exportación. 
 
 Se percibe que el potencial turístico en Nicaragua es enorme y se puede 
convertir en la tabla de salvación del país económicamente, eso 
necesariamente conduce a que se proteja y se trabaje más científicamente la 
industria turística, ejemplo de ello es la adopción de  la Marca País, al igual 
el mejoramiento de la Imagen País. 
 
10. Para poder lograr que la Marca Turística de Nicaragua se conozca en el mundo 
entero, o en los mercados a los que nos dirigimos, es necesario realizar una labor de 
mercadeo, esta consiste en que la marca de Nicaragua esté presente en todas las 
comunicaciones que realizan tanto los organismos oficiales de turismo como el 
sector privado, es decir se debe buscar, integrar armónicamente la comunicación del 
sector privado y del sector oficial junto con la marca turística. Esta labor de 
mercadeo es costosa pero rinde frutos. 
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11.  Hay que trabajar por medio de seminarios educativos, entrevistas especializadas, 
conferencias de prensa etc., para posicionar al país adecuadamente,  potenciando la 
riqueza de nuestras  tradiciones y nuestra ventajas  como un país seguro, confiable, 
cálido, de bellezas naturales singulares, lo que lo convierten en un destino que vale 
la pena visitar, es importante que la marca turística vaya de la mano con el 
desarrollo del país, ya que las experiencias que dejan huella en los turistas son todas 
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1. Insistir en la armonización de esfuerzos entre el Instituto Nicaragüense de Turismo, 
las Cámaras de la Industria Turística para dar a conocer tanto internamente como en 
el exterior la Marca Turística Nicaragua. Esto es un proceso largo que conllevará 
muchos años y que requiere o demanda recursos económicos esenciales, por lo cual, 
sin que haya una armonía de intereses y acuerdos entre estos dos sectores es 
imposible la implantación de la Marca Turística Nicaragua. 
 
2. Es necesario que las Cámaras de Turismo y el INTUR acerquen la Marca Turística a 
las Universidades y fundamentalmente a las Facultades de Turismo puesto que estos 
serán los futuros profesionales y si la implantación de la Marca Turística requiere 
entre cinco y siete años la gente que empiece a estudiar su carrera ya tendrá un 
pleno conocimiento y plena conciencia que esta es la Marca Turística del País. 
 
3. Debe existir una división clara y contundente entre lo que la empresa privada debe 
hacer con relación a la implantación de la Marca Turística y lo que el Instituto 
Nicaragüense como agente promotor de Nicaragua en el exterior debe realizar para 
que sea conocida en los principales mercados emisores. 
 
4. Profundizar y tratar de acelerar los procesos que se están dando en la implantación 
de la Marca Turística, ya que entre más se demore dicho proceso más trabajo cuesta 
cambiar la imagen estereotipada que se tiene del país, requiriendo mucho más 
dinero en hacer este proceso, se estarían perdiendo grandes oportunidades. En la 
medida que no logremos posicionarnos, otro competidor logrará posicionarse en 
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5. Es necesario buscar puentes que unan a operarios turísticos con los medios de 
comunicación y que los periodistas sean capaces de entender la realidad del país, 
tanto los periodistas nacionales como los periodistas extranjeros. Igualmente, 
Nicaragua debe escoger en qué mercados y con qué productos quiere competir, ya 
que un producto es mejor,  cuanto mejor es la percepción que de él tenga el 
mercado.  Debemos saber que los valores fundamentales de la marca de Nicaragua 
son una experiencia diferente, un contacto directo con la gente, con el valor de la 
gente. Estos atributos ya delimitan que tipo de consumidor puede estar interesado en 
nuestra oferta. 
 
6. En vista de que no hay una información continua de los medios de comunicación al 
público externo, se sigue percibiendo a Nicaragua como un país en estado inmóvil, 
sin superación, es aquí donde tenemos que confrontar lo que realmente es 
Nicaragua, dando a conocer y entregándole a la gente información de un país nuevo, 
con las realidades actuales, reemplazando a esas imágenes de un pasado difícil, 
conflictivo,  por imágenes reales de lo que hoy somos los nicaragüenses. 
Demostrando que ya se están dando los primeros pasos, y son pasos interesantes que 
apuntan en la dirección correcta, como lo es la creación de la Marca País, como se 
está trabajando por una nueva imagen de Nicaragua. 
 
7. Hace falta una política de coordinación con lo medios de comunicación nacionales y 
extranjeros para consolidar la Imagen País, buscando, que se escriba más o mejor 
sobre Nicaragua, que la noticia sea en positivo, que los medios de comunicación 
jueguen un papel de puente entre las civilizaciones a las que pertenecen ellos y 
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 Lic. Lucy Valentí, Decana de la facultad de Turismo. UAM 
 Lic. Carolina Briones, Subdirectora de Mercadeo y Promoción. INTUR. 
 Lic. Deyanire Mairena, Cluster del Turismo 
 Lic. Miguel Romero, Presidente de CANATUR. 
 Lic. Silvia Rodríguez  del Instituto Costarricense de Turismo. 





 BARRERA RODRÍGUEZ, Orlando: Apuntes sobre marca, marca país y marca 
turística. Compilación de varios autores 
 CD de T.H.R. a Geprotur. Marca Centroamérica.2001 proporcionado por INTUR 
Área de Promoción.  
 Folleto “Informe Final de la Consultoría para diseñar una Marca Turística de 
Nicaragua” 
 Folleto “Segundo Monitoreo de la Identidad Corporativa y la Marca Turística de 
Centroamérica”, FODESTUR Proyecto del Sistema de la Integración 
Centroamericana (SICA). 
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ENTREVISTA 01: 
Lic. Regina Hurtado 
Dirección de Mercadeo y Promoción de INTUR 
Managua, 31 de Enero de 2005 
 
1. ¿Cuál es el proceso lógico para adoptar una Marca Turística? 
 
Lo primero es contratar a especialista en la materia. Lo ideal es que se involucre tanto el 
sector público como el sector privado del país, porque definitivamente la Marca tiene que 
ser adoptada y tiene que ser sentida como propia por todos los involucrados, sino no va a 
dar el mismo resultado.  
 
Hay agencias especialistas en procesos de generación y adopción de una Marca Turística. 
Lo primero que hicimos nosotros aquí en Nicaragua fue adelantar una sesión de “lluvia de 
ideas” sobre cuales son las fortalezas o las características más sobresalientes del país, que 
pudieran llegar a identificarnos como destino turístico y hacernos resaltar del resto de los 
países de Latinoamérica. Eso es un proceso de cómo nos vemos nosotros, es decir de auto 
imagen. Una vez que se tienen esos puntos fuertes, la agencia o la compañía experta lo que 
hace es que lo transforma en imagen, en un logotipo y en un eslogan. De esta manera, se 
clarifica cual es la imagen o cual es el mensaje que nosotros queremos dar.  
 
Después de esta parte del proceso, vienen las encuestas, mediante las cuales establecemos 
que si lo que queremos nosotros decir como país, está  siendo realmente percibido tal como 
nosotros queremos por los turistas y todos aquellos que componen el público meta. Es 
decir, mediante esta investigación, detectamos si efectivamente hemos obtenido el resultado 
que teníamos previsto.  Estas tres partes componen la metodología correcta. Dependiendo 
de los resultados, sigue una etapa de revisión y adaptación final. 
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2. ¿Cuándo se inició el proceso de diseño e implantación de la Marca Turística en  
Nicaragua? 
 
En Nicaragua se inició el proceso hace aproximadamente dos o tres años. Originalmente el 
Instituto había solicitado a una compañía realizar un presupuesto para saber lo que costaría 
este proceso. La cifra fue de aproximadamente USD $ 80,000 (Ochenta mil dólares 
americanos), un costo sumamente alto, además, de que en ese momento no contábamos con 
fondos disponibles. Pero, como era una necesidad real del país y del sector privado, este 
último diligenció y consiguió el apoyo financiero de organismos donantes. Entonces se 
procedió a realizar la primera etapa del proceso, hasta la fase de creación del logotipo y el 
eslogan que hoy tiene en Nicaragua. La inversión requerida fue de  $10,000 (Diez mil 
dólares americanos).   Para las siguientes fases necesitamos más recursos y más tiempo. La 
rapidez con que se concluya el proceso depende mucho de la disponibilidad de fondos que 
nosotros tengamos y de la rapidez con la que se contrate a la compañía para continuar.  
 
En este momento, se tiene únicamente lo que es el logotipo y el eslogan, pero realmente la 
Marca implica mucho más que eso, necesita de la estrategia de comunicación integral, lo 
que supone que nuestra folletería y demás soportes, tanto textual como gráficamente tienen 
que seguir el mensaje que quiere dar la Marca, lo que implica la renovación de estos 
materiales.   
  
Confiamos que durante el 2005 se pueda llevar a cabo esa otra parte del proceso, para ello, 
el INTUR va a contratar a una agencia que continúe el proceso iniciado, para ello 
contaremos con la ayuda,  y sobre todo, con la iniciativa del sector privado. 
 
3. ¿Por qué es necesario una Marca Turística para un país? 
 
Porque definitivamente ayuda a diferenciarnos del resto de países que compiten en el 
mismo sector. Para un destino turístico que no tiene una Marca Turística definida es muy 
difícil lograr diferenciar su oferta de la del resto de destinos que ofrecen  un producto 
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similar, en este caso,  Nicaragua adoptando su marca Turística logrará diferenciarse más 
claramente en el marco de Centroamérica y de Latinoamérica.  
 
4. ¿Cómo repercute la adopción de una Marca Turística en la Imagen País? 
 
Una marca turística ayuda a dar identidad a un país. En el caso de Nicaragua,  que tiene una 
situación muy particular, pues viene cargando con una imagen no muy positiva, debido a 
múltiples razones, ya sea por nuestra historia, por nuestros conflictos, necesita neutralizar 
esa negativa asociación que hay en los mercados turísticos y que pervive en la opinión 
pública internacional. Para ello, debemos realizar una muy bien planeada y agresiva 
campaña de comunicación, colocando en la mente de nuestra audiencia las imágenes que 
los motive a visitarnos y que borren lo que las noticias les dejó hace mucho tiempo. 
 
5. ¿Qué beneficios daría a Nicaragua una Marca Turística? 
 
La Marca Nicaragua, al identificarnos como un aspecto positivo viene de cierta manera a 
contribuir a revertir esa Imagen que teníamos anteriormente. En el caso de Nicaragua, es 
aún mucho mas arduo, porque no es lo mismo un destino que esta naciendo, un nuevo 
destino, sobre el cual la gente no tiene ninguna imagen, porque simplemente vas a empezar 
a trabajar con una marca, pero en nuestro caso, no solamente debemos crear una imagen  
adecuada, sino que debemos borrar la negativa imagen que ya teníamos.  Es decir, no 
solamente se trata de promocionar la marca, también se requiere hacer un intenso con los 
medios de prensa, de monitoreo de noticias, de adelantar campañas de relaciones públicas y 
otras cosas más.  El INTUR planea este año contratar una agencia de relaciones públicas, 
orientada principalmente a Estados Unidos, que es nuestro mercado prioritario, para que 
despliegue una labor de acercamiento a los medios de prensa, de montaje de diferentes 
eventos de trascendencia internacional aquí a Nicaragua, para que logren captar la atención 
y seamos noticia por razones positivas. 
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6. ¿Es importante la promoción de la Imagen del País en el exterior? 
 
Si es muy importante. Como dije anteriormente, Nicaragua, por haber tenido una imagen 
negativa, no ha podido desarrollarse turísticamente. Hay gente que todavía lo asocia con 
guerra y conflicto y eso impide que la gente venga, porque tiene temor de que le puede 
ocurrir aquí en nuestro país. Por eso, todos los esfuerzos que se están haciendo de 
relaciones públicas, de promoción de la marca ayudarán a que cambie esta imagen que aún 
nos afecta. 
 
7. ¿En cuánto oscila el costo de la creación de una Marca Turística? 
 
El proceso completo de diseño, adopción e implantación de la marca turística, incluyendo 
comunicación estratégica y el diseño de folletería, cuando lo cotizamos hace alrededor de 
dos años, era de alrededor de $80,000 (Ochenta mil dólares). 
 
En el caso nuestro, la parte que hemos logrado completar, que es la creación del logotipo y 
el eslogan, tiene un costo más o menos $10,000 (Diez mil dólares). Ahora, es muy 
importante la parte del testing, que se hace para saber  que mensaje le transmite esa marca a 
nuestro grupo objetivo. Es claro, que una cosa es lo que nosotros hacemos aquí, a nivel 
interno del país, y otra muy diferente, es la interpretación que la gente hace de nuestro 
mensaje, por eso, es necesario hacer el estudio de prueba, el cual, tiene un alto costo y es 
parte significativa de los $80,000 (Ochenta mil dólares) del presupuesto global.  
 
8. ¿Cómo se debe trabajar adecuadamente la Imagen País para los mercados a los          
cuales queremos dirigir nuestros productos? 
 
Promoviendo Marca Turística, teniendo una misma línea de comunicación que obedece al 
mensaje que la marca quiere proyectar. En nuestro caso, debemos adicionalmente  trabajar 
con campañas de relaciones públicas, que reviertan la imagen negativa que aún persiste. 
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9. ¿Se ha percibido un cambio en la Imagen del País luego de la creación de la Marca 
Turística Nicaragua? 
 
No,  aún no, porque no pudiéramos decir que tenemos ya lista la marca, o sea, lo que 
tenemos es una primera parte del trabajo que hay que hacer para construir una marca. Hasta 
ahora  la marca esta siendo incorporada a la folletería nueva, pero existe un gran inventario 
de folletería que no se hizo con el eje de comunicación de la reciente marca Nicaragua.  Se 
debe desde ya incorporarla a toda la comunicación para que la gente se vaya 
familiarizando,  porque el proceso es largo.  
 
Pienso que estos aspectos los estaremos trabajando durante el 2005. Por eso, yo no puedo 
decir que realmente hayamos registrado un cambio, hasta que no sea la marca 
completamente implementada, incorporada. 
 
10. ¿En cuanto tiempo esperan obtener resultados concretos de la implantación de la 
Marca Turística Nicaragua? 
 
El 2005 va hacer un año de implementación de la marca. Esperamos terminar este proceso 
en este tiempo, por lo cual,  pudiéramos estar midiendo resultados a finales del 2006. Es 
algo tentativo aún,  
 
Es obvio, que este es un proceso muy importante, pues la marca es la base del mercadeo, 
sino tenemos una buena  marca, no es mucho lo que se pueda hacer en imagen o 
posicionamiento. Sin la marca turística no podemos seguir adelante, por lo que hay una 
gran interés por concluir las fases que restan, lo que ha ocurrido hasta el momento es que la 
falta de fondos ha frenado el proceso, pero ya existe la disposición de agenciar recursos 
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ENTREVISTA 02. 
Lic. Lucy Valentí 
Decana de la Facultad de Turismo UAM 
Managua, 01 de Febrero de 2005 
 
1. ¿Qué importancia tiene el adoptar una Marca Turística en el país? 
 
Es altamente relevante. Para los destinos turísticos y otros tipos de productos es importante 
tener una marca que lo posicione en el mercado, que lo diferencie de productos similares. 
El marketing de destinos turísticos es uno de los más competitivos a escala mundial y para 
poder enfrentar los retos en ese mercado global necesitamos diferenciarnos de alguna  
manera y esa diferenciación la da la marca turística, pero para ello debemos encontrar la 
esencia de la marca, que es ese punto, ese aspecto que lo hace diferente a los demás. 
Encontrar ese punto y saberlo comunicar hace que el turista  prefiera la oferta de Nicaragua 
y no la Costa Rica, Cuba, o  República Dominicana.  La marca turística produce una 
determinada percepción en la mente de los consumidores potenciales, que está dada por el 
logotipo que se elija y el eslogan o lema que lo complemente.   
 
Encontrar la marca turística apropiada para los mercados a los que nos dirigimos es de 
capital importancia, máxime en el caso concreto de Nicaragua, que ha estado posicionada 
en la mente de nuestra audiencia meta, de una manera  que no es la que nosotros 
quisiéramos como un destino turístico. Persiste la visión de que somos un país sumido en 
conflictos o asolado por desastres naturales.  Esta concepción impera en  los principales 
mercados emisores de turismo, como son los Estados Unidos, Canadá y Europa.   
 
Lamentablemente para nosotros la Marca de Centroamérica se dio antes que la marca 
nacional, pero no importa, es un proceso que nos sirvió de aprendizaje a la hora de hacer la 
marca nuestra, normalmente uno pasa  primero por tener su marca nacional y luego se 
realiza la marca regional, nosotros éramos unos de los dos países de la región que no 
teníamos marca, fue un proceso muy interesante, muy difícil.  
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 108
2. ¿Participó en el proceso de adopción de la Marca Turística? 
 
Si, de hecho fui parte de un pequeño comité que formaron la Cámara Nacional de Turismo 
y el INTUR. Participé en los talleres que se hicieron con gente del sector privado y del 
gobierno, mediante la metodología de  “lluvia de ideas”, dirigido por la empresa consultora. 
De ella surgió el marco conceptual que desembocaría en los ejes sobre los cuales se 
construiría la marca turística Nicaragua, aunque lo verdaderamente esencial, es lo que 
piense el mercado y no nosotros, es necesario que el que deba construir la marca tenga los 
elementos necesarios que le permitan realizarlo de la mejor manera, enfocándose en los 
elementos diferenciadores. Nosotros como profesionales de este campo conocemos cuales 
son las fortalezas, debilidades, oportunidades y desafíos  de nuestro país como destino 
turístico.  
 
3. ¿Conoce la actual Marca Turística y como se está divulgando? 
 
Si, conozco la marca turística Nicaragua desde sus propios inicios, pues tuve la oportunidad 
de participar en los talleres formativos. Sé que a partir de este año, el Instituto de Turismo 
ya la está usando en su material promocional, publicitario e informativo. Asimismo, las 
empresas privadas y muchos de los tour-operadores nicaragüenses también la han venido 
adoptando en sus materiales, eso garantiza que el proceso de adopción e implantación no se 
detenga. 
 
Algo interesante del proceso de adopción de la marca fue la elección del eslogan, porque en 
lugar de irnos por atractivos como naturaleza o cultura, en los cuales Nicaragua tiene una 
sólida oferta, nos decidimos por el elemento humano, nuestra gente; pero en términos del 
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4. ¿Considera que para la industria turística la implantación de una Marca Turística 
traería beneficios? 
 
Definitivamente. Más aún en el caso nuestro, que debemos neutralizar una percepción 
estereotipada  y negativa que existe en el exterior. Adicionalmente, la utilización y la 
implantación de la marca turística nos ayudarán a posicionar y diferenciar a Nicaragua 
como destino turístico digno de visitarse.   
 
5. ¿En particular, como negocio le ha beneficiado la adopción de la Marca Turística 
Nicaragua? 
 
Todavía es muy pronto para decir, con bases en número reales, el nivel de beneficio que 
nos ha proporcionado la marca turística, porque la estamos comenzando a utilizar este año 
2005 y el proceso de implantación y de posicionamiento de una marca toma tiempo. Dicen 
los expertos, que normalmente una marca tiene que utilizarse por lo menos un período de 
10 años para que surta efecto, para que esté plenamente posicionada y nosotros apenas 
estamos en el primer año, yo calculo que para que la marca de Nicaragua pueda estar 
posicionada nos va a tomar quizás dos o tres años de trabajo constante, permanente en el 
mercado, dándola a conocer, porque de nada nos sirve haberla hecho, tenerla y usarla aquí 
sino la damos a conocer al exterior, que es donde nos interesa que nos conozcan. Es obvio, 
que no solo yendo a las ferias del sector se da a conocer la marca, los turistas quieren otro 
tipo de actividades, por ejemplo seminarios educativos que se pueden realizar en Estados 
Unidos o el trabajo con agencias de viajes   en Europa para dar a conocer el producto 
turístico de Nicaragua, de tal manera, que ellas cuando llegue un cliente y pregunte, bueno 
yo tengo unas vacaciones en agosto que me recomienda usted como agente de viaje, él 
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6. ¿Ayudaría a dar a conocer y promocionar la Marca Turística a través de 
incorporarla en sus anuncios y en las diferentes actividades promociónales de su 
negocio?  
 
Si. No sólo es responsabilidad del INTUR, sino de todas las empresas turísticas de 
Nicaragua, tanto de las que hacemos promoción afuera, como las que operan internamente, 
todos tenemos la obligación de adoptarla, usarla y de darla a conocer. Es importante que 
dentro de Nicaragua la gente también la conozca, para que pueda informar a los turistas que 
pregunte cual es su significado. 
 
7. ¿Conoce detalles del proceso de implantación de la Marca Turística Nicaragua? 
 
Se que este año el INTUR comenzó a implementar la marca en su material, a usarla en los 
eventos a los que asiste y a destacarla en las presentaciones que hace sobre Nicaragua.  Sin 
embargo, no todo el sector privado la está usando todavía y eso es algo que promover y 
estimular. Hace falta más compromiso de algunos prestatarios de servicios turísticos con la 
difusión de nuestra marca país. 
 
8. ¿Considera que una Marca Turística da mayor confiabilidad y seguridad a un 
turista que visita al país, influyendo esto en la captación de visitantes? 
 
Si, en el caso de Nicaragua específicamente va eliminar prejuicios y percepciones negativas 
y nos va a presentar como un destino seguro, confiable que tiene un producto interesante 
que ofrecer,  por eso, es fundamental e importante crear una marca porque uno de los 
mayores beneficios que le da una marca a un destino, es crear confianza en el producto y a 
través del producto en el destino 
 
Hay un problema,  no basta sólo con tener la marca y hacer un esfuerzo por posicionar esa 
marca y lograr generar mayor interés en el destino y  aumentar la captación de turistas. Si 
hacemos un buen  esfuerzo de promoción y posicionamos una imagen nueva de Nicaragua, 
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generamos confianza, interés y captamos mayor turismo, pero, si eso no se está haciendo 
acompañado de un mayor desarrollo de infraestructura vamos a tener un problema serio,  
porque vamos a generar un incremento de visitantes que no vamos a ser capaces de 
acomodar en el país, pues no contaremos con suficiente alojamiento y es lo que ya empieza 
a suceder y por lo cual hay que tomar medidas urgentes para ir trabajando a la par del 
posicionamiento de la marca y el desarrollo del producto.  Es de extrema urgencia enlazar 
estos dos procesos, porque, igualmente importante es que se acelere el proceso desarrollo 
del producto, especialmente en aquellos destinos de mayor importancia para el país como 
Granada, León, Managua y las playas y balnearios. El desarrollo del producto evita crear 
falsas expectativas y dañar nuestra imagen por la incapacidad de absorber la demanda 
generada.  
 
9. ¿Ha logrado percibir algún cambio meritorio fundamental en la forma que el 
turista percibe a Nicaragua actualmente, considera que este cambio fundamental se 
deba a un cambio en la Imagen País? 
 
Si hay un cambio significativo y eso indudablemente ha venido cambiando la imagen de 
Nicaragua,  aunque todavía no en la medida que nosotros quisiéramos ver, pues las únicas 
informaciones que salen hacia nuestros mercados metas son las noticias negativas del país. 
Tenemos que ser capaces de contrarrestar esas noticias con  informaciones positivas y eso 
aún no lo hemos hecho, pero ya se está empezando a trabajar en ese camino. Últimamente 
están trayendo periodistas y se están haciendo viajes de prensa para que vean lo que está 
pasando actualmente en nuestro país, lo cual ha repercutido en la emisión de reportajes muy 
positivos de Nicaragua en periódicos de Estados Unidos, en revistas especializadas. Estos 
esfuerzos empiezan a dar frutos y poco a poco, el porcentaje que antes percibía a Nicaragua 
negativamente, que era altísimo,  se ha venido reduciendo,  pero todavía no lo suficiente 
como para poder decir que ya nos perciben como un destino estable.  
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Todavía hay mucho trabajo que hacer porque la competencia es muy grande, es una 
competencia mundial, ya que nosotros no sólo competimos a nivel centroamericano, 
nuestra competencia no es el mundo. Nosotros competimos para captar el mercado 
norteamericano que es nuestro principal mercado emisor y el mercado Europeo que es el 
que le sigue, en eso estamos compitiendo con toda América Latina, los países de Europa 
del este, que son ahora nuevos destinos interesantes,  y con Asia y África. Es decir, estamos 
compitiendo a nivel global, entonces no podemos dormirnos pues tenemos cada año que 
inventar algo nuevo para irnos diferenciando y atraer a esos turistas que se van a otros 
lados,  para que se vengan a Nicaragua. Siempre debemos estar preparados para responder a 
nuevas situaciones del mercado, oportunidades que se abren por situaciones naturales, 
políticas u otras causas. 
 
10. ¿Considera que la Marca Turística ayuda a modificar la Imagen País? 
 
Indiscutiblemente, y esa es una de las razones más importantes por las que nos apuramos a 
hacer este trabajo, pues llevamos años asistiendo a ferias y no contábamos con una marca, 
con nada que nos identificara, ya que cada cambio de ministro se cambiaba el logo 
institucional, lo que confundía a las personas y el mercado no se daba cuenta que es en 
esencia Nicaragua, que producto tiene. Esta es una de las razones fundamentales por las 
cuales se pide trabajar en la marca país. Con la marca de Nicaragua, con la marca de un 
destino queremos que el turista inmediatamente al ver esa marca, inmediatamente piense al 
verla: Nicaragua es cultura, Nicaragua tiene una gente extraordinaria, que me recibe, que 
me atiende bien, porque no solo es tener el atractivo, debemos lograr que esa gente al llegar 
aquí que se sienta como que esta en su casa que es recibida, que es atendida con calor 
humano que va a encontrar algo que no encuentra en otros países. 
 
Por otra parte, Nosotros no estamos apostando a un segmento de mercado barato, es decir 
todo incluido, nosotros no queremos que Nicaragua se desarrolle por tener un producto todo 
incluido, eso en un momento es bueno, por ejemplo Barceló que es el único que es todo 
incluido, en cierto momento para Nicaragua fue bueno porque nos trajo una franquicia 
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internacional, una marca Barceló que nos ayudó en ese momento a poner a Nicaragua en el 
mapa internacional, entonces las personas podían decir  que en Nicaragua hay un Barceló  y 
un producto turístico de renombre, eso nos ayudo a entrar en el mercado. Pero Nicaragua y 
Centroamérica no está apostando por ese tipo de producto, que si bien es cierto genera 
empleos y le deja divisas al país, el mayor porcentaje de ingresos queda en manos de las 
cadenas hoteleras, lo que es lo mismo,  queda fuera del país.  
 
Nosotros estamos queriendo desarrollar un producto de pequeña y mediana empresa porque 
el mayor porcentaje de ingresos turísticos se quedan en el país y un porcentaje menor de 
grandes cadenas que son importantes porque te ayudan a crear confianza, a generar 
seguridad en el cliente y porque hay muchos mercados que se mueven mucho por los 
nombres de las cadenas, entonces el mayor desarrollo queremos buscarlo en las pequeñas y 
medianas empresas turísticas, lo que nos va a ayudar a demostrar que el mayor porcentaje 
de la generación de ingresos se quede en el país y nos beneficie a todos. 
 
11. ¿Cómo se debe trabajar adecuadamente la Imagen País para los mercados a los 
cuales queremos dirigir nuestros productos? 
 
Es importante tener un plan de posicionamiento de la marca, que no conozco si INTUR  lo 
tiene. Existe un plan de marketing anual pero no de estrategia. Yo creo que hace falta tener 
una estrategia de posicionamiento de la marca, con metas de  implementación de forma 
anual, a través de acciones que se evalúen cada año. Es recomendable hacer un plan que 
nos permita dar a conocer la marca de Nicaragua en esos mercados.  Al salir del país, hay 
que explicar el contenido de la marca, ya sea el logo y el eslogan, no es solo poner la marca 
y después ofrecer los productos que vende Nicaragua, Se requiere explicar la marca a los 
mayoristas, periodistas y turistas, esencialmente, las razones porque tenemos esa marca, 
porque nosotros estamos comenzando y necesitamos explicarlo: Parece que hace falta un 
plan concreto y específico de posicionamiento de la marca en el mercado y eso no lo tiene 
el INTUR. 
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ENTREVISTA 03 
Lic. Deyanire Mairena 
Cluster del Turismo de Nicaragua - MIFIC 
Managua, 01 de Febrero de 2005. 
 
1. ¿Cuándo se inició el proceso de diseño e implantación de la Marca Turística 
Nicaragua? 
 
Inició en Julio del año 2003 y en Febrero del año 2004 ya teníamos una Marca Turística 
definida. 
 
2. ¿Cuánto tiempo calcula Usted que puede demorar la implantación de la Marca 
Turística Nicaragua? 
 
El tiempo de implantación es de varios años para que pueda posicionarse en el mercado. 
Este proceso demanda muchísimo dinero y una agresiva promoción de la Marca. 
 
3. ¿Por que es necesario una Marca Turística para un país? 
 
Porque es una de las decisiones estratégicas más importantes que se toman en materia de 
posicionamiento y diferenciación de nuestra oferta turística en los mercados mundiales.  
 
4. ¿Cómo repercute la adopción de una Marca Turística en la Imagen País? 
 
Repercute positivamente en el nivel de confianza y aceptabilidad de Nicaragua como 
destino turístico, pues la hacen más familiar, menos desconocida, lo que disminuye el 
umbral de incertidumbre propio de los desplazamientos turísticos. Por esta vía aumenta la 
credibilidad del país y mejora la percepción que se tiene de nuestra patria.  
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5. ¿Es importante implementar la Marca Turística Nicaragua y como repercute esta 
en la captación de mayor número de visitantes? 
 
La característica esencial de una Marca Turística es que contiene y resume la personalidad 
del país, nos dice en síntesis que es el país. Los resultados no son inmediatos, demanda 
esfuerzo y un trabajo constante durante varios años, por eso, con la marca de un país no se 
puede improvisar, pues sería un derroche de dinero, de oportunidades, de tiempo y de 
esfuerzos. .  
 
Nosotros en el Cluster de Competitividad estamos haciendo esfuerzos por establecer que 
todos los productos de exportación de Nicaragua lleven impreso el logotipo y eslogan de 
nuestra Marca Turística, de esta manera se ayudaría a la difusión y aceptación de la misma.   
 
6. ¿Qué beneficios daría a Nicaragua una Marca Turística? 
 
Mejora la Imagen País y eso contribuye a que nuestra promoción sea más efectiva y ayude 
a la captación de nuevos visitantes.  
 
7. ¿Es importante la promoción de la Imagen del País al exterior? 
 
Si, es muy importante dar a conocer nuestra realidad en toda su dimensión, rompiendo 
estereotipos e imágenes rezagadas,  que han quedado en la mente de miles de personas que 
eventualmente pudieran interesarse en nuestra oferta turística. Se debe luchar por obtener 
mejor prensa tanto en el exterior como en el interior del país, para que no fracasen nuestros 
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ENTREVISTA 04 
Lic. Miguel Romero. 
Presidente de CANATUR 
Managua, 04 de Febrero de 2005. 
 
 
1. ¿Cual es el proceso lógico para adoptar una Marca Turística? 
 
En el caso de Nicaragua, comenzó con el tercer Congreso Nacional de Turismo que se 
realizó en el año 2002 en el cual, se invita, a un conferencista de mercadeo especializado de 
la firma Porter Novelli, compañía especializada en Marca del País e Imagen de País.  
 
El Congreso se llamo Promoción e Imagen del País, allí estudiamos como cambiar la 
imagen negativa del País. Luego de las diferentes charlas del Congreso se  llego al 
resultado de que había que dar a conocer el País, cambiándole su imagen, pero también se 
encontró que el País no tenia una imagen, no tenia un logo, algo que lo identificara, 
entonces se adoptó crear la imagen de Nicaragua, a partir de los resultados de este congreso 
en el cual participaron las diferentes actores del sector, estudiantes, profesionales etc. 
 
El consultor un gran especialista que ya había diseñado la marca Costa Rica y la manejaba, 
hizo una especie de licitación y de consultoría en el País para ver que empresas habían 
participado o pudieran participar en la elaboración de una Marca. Se encontró que en el 
País no había empresas especialistas en turismo; había algunas, que tenían contactos con 
especialistas en turismo, por lo tanto, la única empresa que lo podía hacer era una empresa 
internacional que ya hubiera trabajado en la Marca País. Generalmente este proceso lo 
debería hacer el gobierno ya que le interesaría promover su imagen,  cambiarla, venderla. 
En el concepto País y venta del País hay 2 aspectos: 
 
La parte de las empresas, los empresarios privados venden sus empresas y el gobierno 
vende su País, el producto que tiene el gobierno es el País, los productos que tienen las 
empresas son ellas mismas, hoteles, restaurantes etc.  
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El gobierno tenia dificultades puesto que no había dirección en el Instituto de Turismo. No 
hubo nadie que en el sector oficial dirigiera, entonces la cámara Nacional de Turismo tomo 
la vocería, y comenzó a dirigir esta parte de creación de la Marca. 
 
2. ¿Cuánto tiempo calcula Usted que puede demorar la implantación de la Marca 
Turística Nicaragua? 
 
Nosotros llevamos más o menos desde el año 2002, cuando se crea la Marca. Igualmente en 
este proceso se creo  logo, redefinió el significado de la marca y se realizó una valoración 
de la oferta. Se realizaron diversas encuestas en aproximadamente 18 meses y ahora se está 
en el proceso de implantación de la Marca, de la cual se han hecho presentaciones en el 
País y posteriormente se harán en el extranjero. Como experiencia tenemos la Marca 
Centroamérica que fue la que se hizo primero, en el año 1997 y después de 5 años comenzó 
a posicionarse en el País, en el mercado y ya es conocida como una marca brillante, 
Centroamérica ya es conocida como una región. 
 
El propósito es a través de la Marca  reconocer el producto y el propósito es que las 
personas puedan identificarse con Centroamérica como Marca. Lo mismo necesitamos con 
Nicaragua como Marca que se identifique el País. 
 
3. ¿Por que es necesario una Marca Turística para un país? 
 
Si nosotros no tenemos una Marca, no tenemos el logo de nuestro producto que se llama 
Nicaragua es muy difícil venderlo. Podemos decir Nicaragua, pero debemos de 
representarlo en el turismo a través de alguna imagen, una imagen gráfica, pero siempre 
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4. ¿Cómo repercute la adopción de una Marca Turística en la Imagen País? 
 
Repercute positivamente. Ahora los empresarios turísticos, el gobierno, cualquier entidad,  
puede salir y llevar la imagen de Nicaragua en un brochure, una imagen, un logo, algo que 
logre decirlo algo a los posibles visitantes. 
 
5. ¿Qué beneficios daría a Nicaragua una Marca Turística? 
 
Contribuye a derruir el viejo arquetipo de Nicaragua como un país en guerra. El propósito 
es cambiar la imagen que de Nicaragua se tiene en el extranjero, pues todavía en el 2005 
hay gente que ve a Nicaragua con una imagen de conflictos, guerras, porque siempre fue 
esa la imagen que presentaron las noticias internacionales, es la imagen que pretendemos 
cambiar. 
 
6. ¿Es importante la promoción de la Imagen del País al exterior? 
 
Si un país no hace promoción, los empresarios privados tienen la obligación de promover 
sus empresas. El Instituto Nicaragüense de Turismo fue creado con el propósito de hacer la 
promoción del país,  según su reglamento constitutivo y la Ley General de Turismo, el 60% 
de los ingresos que le corresponden al INTUR deben dedicarse a la promoción de la imagen 
del país. En esta promoción se debe trabajar y es la obligación del INTUR hacerlo de 
común acuerdo con los empresarios.  
 
7.  ¿En cuánto oscila el costo de la creación de una Marca Turística? 
 
Los costos involucrados en el proceso realmente son innumerables. Un costo aproximado 
sería de 300 a 500 mil dólares. Hay que hacer un diseño en el cual se gastan unos 50 mil 
dólares, luego sigue la elaboración de material que acompaña a ese diseño, como papelería, 
brochures, audiovisuales, etc. Luego se deben hacer conferencias y presentaciones sobre el 
tema, Igualmente, se debe pensar en presentaciones Internacionales,  las cuales son bastante 
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costosas, se quiere realizar una en Nueva York y otra en Berlín. Todo esto asciende a una 
cifra cercana al medio millón de dólares.  Sin embargo, en Nicaragua los consultores hemos 
donado los costos honorarios y de consultorías a la organización, lógicamente para cubrir 
estos costos el sector privado ha dado los fondos, los locales para hacer presentaciones, 
además, hay algunas entidades que han aportado como ProEmpresa, SWISSCONTACT y 
otras entidades del gobierno. Con ellos hemos cubierto los gastos que se han ocasionado, 
hasta ahora son unos 150 mil dólares.   
 
8.  ¿Cómo se debe trabajar adecuadamente la Imagen País para los mercados a los          
cuales queremos dirigir nuestros productos? 
 
La imagen País se hizo precisamente para un mercado determinado.  Hicimos una Imagen 
País para atender el mercado de los Estados Unidos concretamente, porque nosotros 
creemos que tenemos 200 millones de personas a dos horas del País, de las cuales, según 
estudios,  hay 10 millones que quieren visitar Centroamérica. (10 millones de personas con 
sus familias, un promedio de 3 personas por familia son 40 millones de personas) Ese es el 
mercado meta. 
  
En general, planificamos atender el mercado europeo con la marca Centroamericana  y con 
Estados Unidos con la Marca Nicaragua.  
 
9.  ¿Se ha percibido un cambio en la Imagen del País luego de la creación de la Marca 
Turística Nicaragua? 
 
Estamos en la fase inicial, nuestra estrategia debe ser de largo alcance. Por ahora, debemos 
logra que los medios televisivos internacionales cambien la imagen con que nos dan a 
conocer, pues no es provechosa para nosotros. Con algunos de ellos se ha hecho una alianza 
estratégica para avanzar en este tema y se ha comenzado una campaña promocional que en 
el primer año tendrá un costo de 750 mil dólares y el próximo año igual.  
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Un proceso de dos ó tres años que va armonizando las cualidades de la Marca, las 
cualidades periodísticas y cualidades del País.  
 
10. ¿En cuanto tiempo esperan obtener resultados concretos de la implantación de la 
Marca Turística Nicaragua? 
 
El tiempo estimado es de 5 años para completar el proceso, pero eso dependerá de la 
profundidad y frecuencia con que se trabaje la campaña promocional y la estrategia de 
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ACERCA DE LA MARCA TURÍSTICA DE CENTROAMÉRICA 
 
AMPLIACION DE LA ENTREVISTA LIC.  LUCY VALENTI 
 
Se han dado pasos importantes, se creó la CATA que es la Agencia Centroamericana de 
Promoción Turística que tiene la sede en España, pero que esta en principio destinada a 
promover la Marca Centroamérica en ese país. No hace mucho tiempo se aprobaron los 
estatutos, se están organizando las bases legales para que se pueda actuar y conseguir 
apoyo, porque los recursos que se tienen para el trabajo son muy pocos, ya que cada país 
aporta 50,000 dólares al año y la mayor parte se va en costos administrativos. Se esta 
haciendo un reajuste, un recorte de personal para poder tener mayor presupuesto y hacer 
algunas cosas, pero aún así es insuficiente.  
 
Cuando la marca se creó y se aprobó el trabajo de la consultora,  se adoptó un plan de 
posicionamiento de tres años con un presupuesto definido para ese trabajo, de unos 3 o 4 
millones de dólares para los tres años, pero ese plan yo creo que no se está implementando 
tampoco, porque se hicieron  cambios en las ideas que había en ese momento, se cambio el 
concepto de organización que se había planteado y se creo la CATA que es básicamente 
para Europa y ellos se han tomado mucho tiempo para la parte cultural y organizativa y ese 
plan que se había propuesto, no sé si al final se llevo a aprobar, sólo el INTUR lo podría 
decir pero la compañía consultora THR que fue la que hizo el trabajo dejó la marca con un 
plan de posicionamiento a tres años en el que destaca la participación en ferias, elaboración 
de material,  de una página Web, viajes de familiarización, presentación en los mercados de 
la Marca Centroamérica, Ya en Centroamérica se han venido haciendo presentaciones en 
los principales mercados. También se ha obtenido el apoyo de las empresas 
centroamericanas que están desarrollando producto regional,  porque de que sirve tener una 
Marca Centroamérica  si no hay un producto regional.  Ahora hay un grupo de empresas 
que ya están trabajando productos centroamericanos, hay grupos de operadores que también 
están haciendo lo mismo, es fundamental eso, ya que tiene que ir a la par definitivamente 
con la marca.  
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1. ¿Es importante el adoptar una Marca Turística en el País? 
       Si___                                                        No___ 
 
2. ¿Conoce la actual Marca Turística y como se está divulgando? 
Si___                                                          No___ 
 
3. ¿Participó en el proceso de adopción de la Marca Turística? 
Si___                                                          No___ 
 
4. ¿Considera que para la industria Turística la Implantación de una Marca            
Turística traería beneficios? 
Si___                                                          No___ 
 
5. ¿Cómo negocio le ha beneficiado la adopción de la Marca Turística Nicaragua? 
Si___                                                          No___ 
 
6. ¿Ayudaría a dar a conocer y promocionar la Marca Turística a través de 
incorporarla en sus anuncios y en las diferentes actividades  promociónales de su 
negocio? 
Si___                                                           No___ 
 
7. ¿Conoce detalles del proceso de implantación de la Marca Turística Nicaragua? 
Si___                                                            No___ 
 
8. ¿Considera que una Marca Turística da mayor confiabilidad y seguridad a un turista 
que visita al país, influyendo esto en la captación de visitantes? 
Si___                                                             No___ 
  
9. ¿Ha logrado percibir algún cambio meritorio fundamental en la forma que el turista 
percibe a Nicaragua actualmente, considera que este cambio fundamental se deba a 
un cambio en la Imagen País? 
Si___                                                                No___ 
 
 
10. ¿Considera que la Marca Turística ayuda a modificar la Imagen País? 
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Con la realización de la encuesta antes mencionada se ha tenido como propósito conocer 
detalles del conocimiento y divulgación de la Marca Turística Nicaragua a Empresarios 
Turísticos, donde hemos podido recopilar puntos importantes que nos han llevado a la 
realización de las siguientes observaciones: 
 
Se tomaron como referencia a cinco empresas turísticas (Tours Operadoras) entre ellas: 
Munditur Tours, Schuvar Tours, Nicarao Lake Tours, Careli Tours y Wayman Tours.   
 
- En general las personas encuestadas están concientes que el adoptar una Marca Turística 
es de suma importancia para el desarrollo del País.  
 
- Logramos percibir que el conocimiento acerca de la Marca Turística es de muy poca 
notabilidad. Solo dos de las cinco Tours Operadoras encuestadas han incluido la Marca en 
su folletería, al igual logramos observar que el Gerente es el que conoce los detalles y el 
significado de la Marca, mientras que el personal en general que se encuentra en contacto 
constante con el cliente o turista no tiene mucha noción de la actual Marca Turística 
Nicaragua.  
 
- Con relación a la implantación de la Marca Turística a los mercados internacionales se 
juzga que es muy prematuro el poder afirmar que a habido un cambio meritorio en el 
incremento de llegadas de turistas al país que se deba o asocie a que Nicaragua cuenta con 
una Marca Turística. 
 
- Opiniones coinciden en que se deben hacer mejores esfuerzos promociónales  de parte del 
Instituto Nicaragüense de Turismo para el éxito de una Marca Turística reconocida tanto a 
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INTUR en importante encuentro con medios de Comunicación en 
New York 
 
El Instituto Nicaragüense de Turismo (INTUR), atendiendo a importante estrategia de la 
Empresa PPR Communications, firma basada en Miami la cual se especializa en soluciones 
en mercadeo para la industria de viajes y turismo, y que recientemente fue contratada por el 
INTUR, para desarrollar y manejar la campaña de publicidad y mercadeo para los Estados 
Unidos, se reunió en la ciudad de New York con representantes de los más importantes 
medios de comunicación de esa ciudad cosmopolita. 
 
Por el INTUR, presidió la actividad la señora Lucía Salazar de Robelo, Presidenta 
Ejecutiva de esta institución, quien hizo una presentación sobre la Campaña de Promoción 
Turística dirigida a ese país del norte, y el Plan para Mejorar la Imagen de Nicaragua. La 
reunión se llevó a efecto en el Hotel Marriott Marquis de New York, donde asistieron más 
de 50 periodistas que cubren el tema económico y turístico para igual cantidad de medios 
de comunicación televisivos, radiales y escritos. 
 
Doña Lucía, estuvo acompañada en esta empresa por el señor Daniel Fisk, Asistente de la 
Oficina de Asuntos del Oeste del Departamento de Estado de los Estados Unidos, por doña 
Bárbara Moore, ex Embajadora de E.U., en Nicaragua, del Embajador de Nicaragua ante 
las Naciones Unidas, señor Eduardo Sevilla y del Embajador de nuestro país ante la Nación 
del Norte, señor Salvador Stadthagen. 
Kalezva Paola Mendoza Reyes 
Lidia Mercedes Moncada Vargas 
 
 
Impacto de la Construcción de Marca Turística e Imagen País en el Desarrollo del Turismo Receptivo en Nicaragua 129
 
La presentación de doña Lucía, giró alrededor del surgimiento de Nicaragua como nuevo 
destino en Centroamérica, ofreciendo una experiencia que la asocia con el calor humano de 
su gente. Como un país lleno de cultura, naturaleza y aventura, con arquitectura colonial, 
vestigios pre-colombinos y una tradición folklórica que hace contraste con su extraordinaria 
belleza natural- volcanes, playas, bosques, así como su gran diversidad de climas y 
regiones.  Nicaragua es “un país con corazón”, dijo, “real y genuino, que da la bienvenida a 
sus visitantes con los brazos abiertos y garantizándoles la seguridad, que es uno de nuestros 
principales estandartes, que nos caracteriza, pues somos uno de los países más seguros de 
Latinoamérica” 
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CAMPAÑA 
Nicaragua Se Puede ‘Vender’ 
MANAGUA, Nicaragua / ACAN – EFE 
 
Un especialista estadounidense en manejo de crisis afirmó que Nicaragua es un "país muy 
bello turísticamente", que puede vender lo mejor de sí pese a los conflictos políticos 
institucionales que enfrenta constantemente. 
 
Phillip Parkerson, gerente para América Latina de la agencia de publicidad PPR-
Comunicaciones, de Florida, dijo que Nicaragua desperdicia su potencial por asuntos 
políticos y temas que dan una imagen negativa a esta nación. 
 
"Es cierto que Nicaragua es un país en donde los conflictos políticos existen, pero también 
es cierto que aquí hay bellezas que el mundo entero tiene que ver", dijo Parkerson. 
 
El especialista se encuentra en la nación centroamericana a pedido del Instituto de Turismo 
(INTUR), que ha lanzado una agresiva campaña para que Nicaragua se convierta en uno de 
los principales destinos turísticos de la región. 
 
El reto de todos los nicaragüenses, según Parkerson, "es sobrepasar ese obstáculo de que 
predominen noticias negativas del país y empezar a vender la otra parte de Nicaragua que 
pocos conocen". 
 
Todos los turistas del mundo están buscando nuevos destinos y Nicaragua puede 
posicionarse entre los prospectos a seguir, "pero cada ciudadano de este país debe poner un 
grano de arena para que vengan hacia acá", destacó. El turismo de Nicaragua creció 35% en 
el primer trimestre de 2005. 
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CARRIBEAN NEWS DIGITAL 
 
Nicaragua realiza fuerte ofensiva promocional con vistas a convertirse en uno de los 
principales destinos turísticos de Centroamérica 08 de junio de 2005. 
 
Nicaragua. Este país, en donde los lagos, las lagunas y los volcanes abundan y que antes 
vivió guerras civiles y revoluciones, aspira a ser uno de los principales destinos turísticos 
de Centroamérica en los próximos años.  
 
Aunque está reconocida como la segunda nación más pobre de América Latina, después de 
Haití, Nicaragua se encuentra inmersa en una intensa ofensiva turística que pretende invitar 
a quienes no conocen este país a darle "una probadita y verán que les va a encantar". 
 
"Nicaragua es un producto fácil de vender, porque es un paraíso, eso se comprueba cuando 
se viaja mucho y te das cuenta de las maravillas que tenemos en nuestro país", afirmó la 
ministra de turismo, Lucía Salazar. 
 
Se trata, según Salazar, de dar "una paseadita" por cada una de las bellezas turísticas de este 
país, que comienzan en la misma capital, en donde existen cuatro lagunas de origen 
volcánico, una de ellas, Tiscapa, que cuenta con un parque histórico y un canopy (turismo 
de aventura en cuerdas).  
 
El turismo se ha transformado en la primera fuente de ingresos para Nicaragua, que en el 
2004 percibió 179 millones de dólares, según cifras suministradas por Salazar. 
 
Durante el primer trimestre del 2005, la actividad creció en el 35 por ciento en relación con 
el mismo período del 2004, y pasó de 40 millones de dólares el año pasado a 52 millones de 
enero a marzo, indicó la ministra.  
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Muchos de los turistas visitan en la capital centros arqueológicos como las Huellas de 
Acahualinca, que datan de hace miles de años a orillas del Lago de Managua y reflejan la 
huida de indios y animales de una erupción volcánica.  
 
Cerca del malecón de Managua, señaló Salazar, se encuentra el casco viejo de la ciudad, 
destruido por un terremoto en 1972, en donde los turistas pueden disfrutar de bellezas 
arquitectónicas como las ruinas de la Antigua Catedral y el Teatro Nacional Rubén Darío.  
 
Los principales mercados turísticos de Nicaragua son América Central, EE.UU., Europa y 
América del Sur, explicó la ministra. 
 
La mayoría de ellos buscan el Centro de Managua en donde se desarrollan las nuevas 
cadenas hoteleras, ubicadas en la carretera a Masaya, la cual se encuentra rodeada de bares, 
restaurantes, casinos y centros de diversión que le dan vida a la capital al caer la noche.  
 
Al sur de Managua están las ciudades de Masaya, Granada y Rivas, todas ellas con 
características muy particulares.  
 
"En Masaya, la cuna del folklore nacional, se encuentran las antiguas iglesias, una laguna 
de origen volcánico, los mercados de estructura colonial con artesanías y trajes típicos", 
dijo la titular de Turismo.  
 
Al salir de Masaya hacia el sur con rumbo a Rivas, se encuentra la meseta de los "pueblos 
brujos", ideales para ecoturismo en comunidades que tienen comunicación interna, donde 
hay senderos, farallones, petroglifos y cuevas antiguas en lugares aledaños a la Laguna de 
Masaya.  
 
Cerca de la colonial ciudad de Granada, que se encuentra frente al Gran Lago de Nicaragua 
con sus isletas, está la Laguna de Apoyo, con el Mirador de Catarina, en donde se puede 
montar a caballo, bicicleta o hacer caminatas.  
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"La idea es dirigirnos hacia un mercado de buena calidad y ofrecer ecoturismo, que es 
mantener viva la cultura nicaragüense y compartirla con los extranjeros", dijo Salazar.  
 
En cuanto a playas, afirmó que los nicaragüenses cuentan con la portuaria bahía de San 
Juan del Sur, cerca de Rivas, cuyas olas son ideales para practicar el "surf". 
 
Al occidente de la capital está la ciudad universitaria o metropolitana de León, con su 
cordillera volcánica, un destino al que antes de llegar se debe pasar comiendo los 
"quesillos" (tortilla con queso) de los municipios de Nagarote o La Paz Centro.  
 
En el Caribe, los lugares son abundantes, y en donde la calidez de sus habitantes invita a los 
visitantes a volver para comer rondón (comida típica caribeña con pescado y coco) y 
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